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A vida se fez movel.

Cada vez mais, atividades da vida diaria do individuo sdo realizadas de
forma movel: desde solicitar informacdes, conectar-se a internet e controlar
a conta bancéria, até divertir-se, relacionar-se, procurar um lugar para
jantar, ouvir misica, jogar e gravar videos e fotos. Tudo isso de forma cada
vez mais rapidal (ROMAN et al., 2007).



RESUMO

Este trabalho buscou reconhecer os antecedentes que explicam a intengdo dos clientes
bancarios em adotar o mobile banking, autoatendimento bancério realizado via canal movel,
como novo meio de interagdo com os bancos. Para atingir esse objetivo, desenvolveu-se um
marco conceitual a respeito dos avangos no campo da tecnologia da informagdo no setor
bancério. Foram apresentados modelos que visam explicar o comportamento do consumidor
na adocgdo de inovagBes. Dos modelos apresentados, optou-se por testar a teoria do
comportamento planejado decomposto (TAYLOR e TODD, 1995). A operacionalizagéo deste
estudo descritivo conclusivo ocorreu em duas fases. Na fase exploratoria, realizaram-se
entrevistas e sessdes de grupo de foco. Na fase descritiva, de natureza quantitativa, buscou-se
a validagdo do modelo a partir de uma amostra de 515 clientes bancéarios. Técnicas
multivariadas, como modelagem de equagOes estruturais, foram usadas no tratamento
estatistico dos dados. Os resultados apontaram para a validade do modelo, entretanto com
algumas alteragfes. Os construtos normas subjetivas e controle percebido nédo tiveram
significante impacto na intencdo comportamental, ao contrério do teste original do modelo.
Diferente desse estudo também foi a inclusdo de uma nova variavel no modelo original —
seguranca —, inserida na andlise a partir da fase exploratoria de coleta de dados. Esse
construto demonstrou influenciar a intengéo de adotar novas tecnologias. As relagdes entre os
construtos encontraram apoio na analise de dados. Verificou-se que variagfes na atitude e
seguranca explicam 74% da variagdo de intengdo em utilizar o mobile banking por parte dos
respondentes. Este trabalho constatou que intengdo é um antecedente do comportamento real,
corroborando com o que diz a bibliografia. Controle percebido e intengéo atingiram um R de

0,28 na explicagdo da variagdo no comportamento real.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria do comportamento planejado decomposto. Tecnologia

bancéria. Difusdo de inovagBes. Mobile banking.



ABSTRACT

This work has brought about the understanding of background that explains the intention of
the bank clients accepting mobile banking — the self-service banking that is done by using a
mobile channel — as a new way of interaction with the banks. In achieving this objective, it
has developed a conceptual mark in respect of the advances in the information technology’s
field in the banking sector. Furthermore, it has been showed some patterns that explain the
behaviour of the consumers in the using of innovation. Beyond the showed patterns, it has
been chosen to be tested the Decomposed Theory of Planned Behaviour (TAYLOR and
TODD,1995). The procedure of this conclusive and descriptive study happened in two stages.
In the exploratory stage there have been interviews and group sessions with a particular focal
point. In the descriptive stage, the quantitative analysis, it explored the validation of a sample
of 515 banking clients. Multivariate techniques, like Modelling of Structural Equation have
been used in the statistic analysis of the data. The results validate the pattern, however with
some alterations. The factors Subjective Rules and Perception Control did not have a
significant impact in the behaviourist intention, wich contradicts the original pattern test.
Another difference of this study was the inclusion of a new variable in the original pattern —
security, inserted in the analysis from the exploratory stage of the data collection. This factor
showed the influence of the interaction and adoption of new technologies. The relationships
between the factors found support in the analysis of the data. It has been proved that the
variation in the attitude and security, explain 74% of the variation of the intention in using
mobile banking by the participants. Furthermore, through this work it has been found that the
interation is an antecedent of the real behaviour, corroborating with what is said in the
bibliography. Perception control and intention achieved R? of 0,28 in the explanation of the

real behaviour.

KEYWORDS: Decomposed theory of planned behavior. Banking technology. Innovation

diffusion. Mobile Banking.
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1 INTRODUCAO

As mudancas tecnoldgicas tém impactado o funcionamento das organizacdes,
proporcionando, muitas vezes, reducdo de custos e melhoria na qualidade dos produtos ou
servicos. Nas Ultimas décadas, os avancos no campo da tecnologia da informacdo (TI)
também provocaram inimeras transformagdes na relagdo entre empresas e clientes. Como
principal mudanga pode-se dizer que o contexto atual ndo se prende a existéncia de um local
fisico como condicdo para que ocorram as transacdes e o relacionamento. Existe hoje outro
espaco, 0 espaco virtual, onde produtos e servigos podem ser entregues por meio de canais

baseados em informacao.

No Brasil, pais em que o setor bancério é caracterizado por grandes investimentos em TI, a
oferta de multiplos canais de atendimento esta consolidada. Essa constatacdo determinou a
escolha deste setor para a realizagéo deste estudo. Autores como Abdala (2004), ressaltam que

0 Brasil é um dos paises onde os servigos bancérios online foram rapidamente difundidos.

Entre os recursos de TI utilizados como alternativa de acesso aos servi¢os bancérios,
destacam-se: caixas eletronicos, servigos por telefone, internet banking — utilizado por mais
de 18 milhdes de brasileiros — e, recentemente, o mobile banking. Este Gltimo diz respeito ao

autoatendimento bancério realizado via canal mével, como telefone celular ou palm.

Os investimentos em TI por parte dos bancos mostram-se crescentes, assim como 0S
investimentos nesse novo canal, segundo dados da Federacdo Brasileira de Bancos
(FEBRABAN, 2003). O mobile banking faz parte da tendéncia do setor de ampliar a oferta de
canais de distribuicdo dos servicos, avangando no segmento chamado “banco virtual”. Este
servico, que em apenas um dos bancos pesquisados j& possui cerca de 460 mil usuérios,
possibilita a realizacdo via celular de quase todas as operacdes disponiveis em caixas de
autoatendimento (BRASIL, 2006).

Além do mobile banking, outro conceito chama atengdo atualmente: o mobile marketing, que
diz respeito ao relacionamento com clientes por meio de um canal mével. Apesar de recentes,

0s dois temas estdo constantemente presentes na literatura académica e de negdcios em VArios
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paises, segundo Wang, Lin e Luarn (2006). J& existe até mesmo uma associa¢do e um jornal
nos EUA que discutem e estudam a tematica: Mobile Marketing Association e International

Journal of Mobile Marketing.

No Brasil, a literatura sobre tecnologias bancérias desenvolveu-se principalmente a partir do
final da década de 1980, com o surgimento de tecnologias que facilitaram o acesso remoto aos
bancos. Recentemente, nas principais publicacbes do Pais foram retratados vérios estudos
sobre a nova tecnologia do internet banking. N&o se encontram com tanta facilidade,
entretanto, estudos brasileiros sobre o tema “mobile banking™, apesar de ja ter sido sugerido

para futuras pesquisas, como no trabalho de Hernandez e Mazzon (2006).

Percebe-se, portanto, a falta de estudos sobre a intencdo dos potenciais usuérios (clientes
bancérios) em utilizar essa nova tecnologia. Na perspectiva do consumidor, para a utilizacdo
de um canal eletrdnico, ndo basta o entendimento sobre o novo sistema de TI; fatores

comportamentais precisam ser considerados.

O estudo do comportamento do consumidor relacionado aos servicos de TI tem-se
apresentado como um dos principais desafios para o marketing. E verdade que o tempo de
adogdo e difuséo de tecnologias tem sido cada vez menor, entretanto diversas pesquisas
também apontam a crescente frustracdo das pessoas ao interagir com novas tecnologias
(BECKER, 2005).

Existem algumas perspectivas tedricas que buscam entender os determinantes de adogdo de
uma tecnologia. A teoria utilizada neste estudo foi descrita por Taylor e Todd (1995). Os
autores integraram conceitos de duas linhas de pesquisa: a teoria da difusdo de inovages e a
teoria do comportamento planejado, propondo um novo modelo, denominado “Teoria do
comportamento planejado decomposto” (TCP Decomposto). Por unir conceitos de outras
abordagens de pesquisa, a teoria proposta é defendida por possuir maior completude,
permitindo conhecer os fatores especificos que determinam a adogdo de uma inovagdo

tecnoldgica.
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Com base nas abordagens tedricas sobre adocéo de inovagdes, este estudo buscou analisar 0s
antecedentes do comportamento de uma amostra de clientes bancéarios de Belo Horizonte,
capital do estado de Minas Gerais. O objetivo do trabalho consistiu em verificar a validade da
teoria do comportamento planejado decomposto para explicar a intengdo dos clientes
bancérios em adotar o mobile banking como novo canal de interagdo com o banco. Esta
pesquisa buscou responder a seguinte questdo: A teoria do comportamento planejado
decomposto é adequada para explicar a intencdo do consumidor de utilizar o mobile

banking?

A analise realizada pretendeu contribuir para o entendimento da prontiddo dos consumidores
para adotar e interagir com a nova tecnologia. Ao testar e validar o modelo TCP Decomposto
h& maior facilidade de compreender os elementos considerados pelos individuos quando

submetidos a um processo de decisdo de compra.

No contexto empresarial, os resultados da pesquisa possivelmente serdo relevantes.
Conhecendo os elementos que influenciam o processo de deciséo, esses aspectos podem ser
trabalhados pelos bancos no intuito de incentivar e, até mesmo, acelerar o processo de difuséo

do mobile banking.

Sob a 6tica académica, a importancia deste trabalho est4 no preenchimento parcial da lacuna
referente ao comportamento do consumidor na aquisicao de T1. Poucos s&o os estudos na area
e praticamente sdo inexistentes os que abordam especificamente o mobile banking. Outro
ponto a ser considerado é que sobre o modelo em questdo, TCP Decomposto, ndo foram
verificados nas bases pesquisadas estudos no Pais em que houvesse tentativa de testar sua

validade no contexto brasileiro e, em particular, no setor bancério.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O processo de adocdo e difusdo do mobile banking, interesse particular deste estudo,
representa uma expressiva mudanca relacionada a tecnologia. Uma revisdo de teorias das
areas de Sistema de Informacdo e Comportamento do Consumidor ird compor a

fundamentacéo tedrica do trabalho, para posterior formulagdo das hipoteses de pesquisa.

2.1 Inovag0es tecnoldgicas

Os recentes avangos na tecnologia da informagdo foram marcados pela introdugdo do
computador pessoal, na década de 1980, e pela criagdo da Internet, nos anos de 1990. Tais
inovagdes influenciaram a vida das pessoas em varios aspectos: na comunicacao, na atividade
profissional, no entretenimento e no consumo de bens e servicos (SHETH e PARVATIYAR,
2000). Hoje, no inicio do século XXI, a acelerada difusdo da T1 promete ainda transformacoes

sem precedentes.

Para as empresas, muitos beneficios tém sido obtidos por intermédio das inovagdes. Essas sdo
definidas a partir da inclusdo de melhorias em tecnologia e métodos, a fim de alterar a forma
de desempenhar tarefas. E possivel manipular grande volume de transagbes a um custo
unitario médio relativamente pequeno, apoiar operacdes geograficamente dispersas e oferecer
novos produtos e canais de distribuicdo (ALBERTIN, 2002). A respeito deste Gltimo aspecto,
Souza (2002) ressalta que a entrega de produtos e servigos por meio de canais baseados em

informagdes est4 provocando uma alteracéo profunda no processo de distribuicéo.

Canal de distribuicdo pode ser considerado como o elemento de conexdo entre o produtor e o
consumidor que permite tornar disponivel e acessivel ao publico-alvo aquilo que o fornecedor
oferece (KOTLER, 1998). Até pouco tempo esse processo sO era possivel no “lugar de
mercado”, mas atualmente vem sendo substituido por transaces no “espaco de mercado”
(SOUZA, 2002).
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Ha poucas décadas, o fluxo de informacdes era fisico: dinheiro, cheques, faturas, fotografias e
relatorios impressos, dentre outros. Na nova economia, esse fluxo torna-se digital, permitindo
que uma quantidade enorme de informagdes seja obtida, organizada, transmitida e tratada de
novas formas e sem as antigas barreiras organizacionais e geograficas. No ambiente digital,
pessoas de lugares completamente distintos podem comunicar-se interativamente, pedir
produtos e servicos, e realizar transacbes de negdcio (VASSOS, 1997). Por isso, muitos

autores consideram a digitalizagdo como sendo a esséncia do comércio eletronico.

O comercio eletrdnico (CE) inclui qualquer negdcio transacionado eletronicamente,
envolvendo dois parceiros de negécio ou um negécio e seus clientes (ALBERTIN, 1999).
Segundo o autor:
Comércio eletronico é a realizagdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negécio num ambiente eletrénico, por meio da aplicagdo intensiva das tecnologias

de comunicagdo e informacdo, atendendo aos objetivos do negécio (ALBERTIN,
1999. P 65).

O comércio eletrbnico alterou os tipos de organizacBes e os relacionamentos possiveis.
(SHETH e PARVATIYAR, 2000). Pode-se considerar como elemento fundamental ao
desenvolvimento do CE a introducdo da internet, considerada um fato marcante da historia
mundial, relacionado aos processos de negdcios, comunicagdo e acesso a informacédo
(ABDALA, 2004).

A comunicacdo em rede foi criada e desenvolvida durante a Guerra Fria. Nesse periodo,
estudos foram realizados tentando ampliar sua utilizagdo. Nos anos de 1970, passou a ser
utilizada nas universidades. O restante da década foi marcado pelo crescimento da rede. Em
1983, surgiram os primeiros dominios (.edu, .org, .gov). Foi também a partir dessa época que

comegou a ser usado o nome “internet” (ABDALA, 2004).

Para que a Internet possa ser acessada a partir de qualquer computador, é preciso haver uma
forma padrdo que torne possivel a comunicagdo em rede. Assim, foi criado um protocolo de
comunicacdo entre computadores. Usando o mesmo protocolo, sistemas diferentes conseguem
estabelecer entre si a comunicacao desejada. Em 1991, surge a www (world wide web), que é

a interface grafica da Internet, liderando uma grande mudanca. Com ela, a navegacéao na rede
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tornou-se extremamente simples. Interfaces se tornaram mais amigaveis e uma visualizagao

clara e rapida foi alcancada.

Com essas transformacdes, o crescimento de usuarios da internet passou a apresentar um
crescimento de 300% ao ano nos cinco primeiros anos de sua existéncia (ABDALA, 2004).
No Brasil, apesar de s6 ter ganhado espaco a partir da segunda metade da década de 1990,
hoje 40 milhGes de pessoas (acima de 16 anos) ja sdo usuarias, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Opini&o e Estatistica (IBOPE, 2008)." De acordo com o IBOPE, o Pais tem a
sétima maior populacéo ativa da internet, ficando a frente de paises europeus desenvolvidos,
como Franca, Italia e Espanha. Os brasileiros sdo ainda os lideres em tempo de acesso, com

23 horas e 12 minutos por pessoa no més.

A internet funciona como um novo canal de interacdo entre empresas e entre empresas e
clientes. Est4 presente na entrega de informagdes, produtos, servigos e pagamentos. Pode
ainda ser aplicada para automacéo de transacdes de negocios. Costa e Almeida (2006), porém,
advertem que canais ndo servem somente para satisfazer a demanda e realizar transagoes.
Precisam ser vistos como um momento de interagdo capaz de criar valor para 0s
consumidores e de influenciar o relacionamento com a empresa (GOSLING e GONCAVES,
2002).

De fato, a revolugéo na tecnologia tem feito com que o marketing abandone um pouco o foco
no marketing de massa e abra espago para o marketing interativo (BAKER, 2005). As
inovagBes podem propiciar formas para que as empresas promovam dialogos mais frequentes
com seus clientes ao invés de optarem pela pratica do mondlogo (SHETH e PARVATIYAR,
2000).

Como tendéncia, pode-se dizer que sdo esperados langamentos consecutivos de novos
produtos e servicos em novas redes digitais. Independentemente do setor, se houver aceitagéo
pelo mercado e se a empresa conseguir entregar produtos e servi¢os de forma mais eficaz em

relacdo & concorréncia, provavelmente estard em uma situacéo vantajosa (ALBERTIN, 1999).

L http://www.ibope.com.br. Acesso: 10/03/2008.
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Especificamente sobre o setor bancério, ainda que em 1999 a aplicacdo de TI fosse definida
como num estagio ainda inicial de utilizagdo, j& se constituia um indicio claro de que o
caminho seria o comércio eletronico (ABDALA, 2004). Os bancos tém procurado, por meio
do CE, oferecer aos clientes melhorias na prestacéo dos servicos, permitindo formas de acesso

mais completas e mais convenientes.

2.2 O setor bancario

Os bancos comerciais sdo institui¢des financeiras, publicas ou privadas, que prestam servigos
a pessoas fisicas ou juridicas, por meio de operagdes financeiras. Recentemente, passaram a
prestar outros servicos que ndo eram tradicionalmente oferecidos, como 0s seguros
(TOLEDO, 1978). Os servigos bancérios estdo presentes na vida cotidiana das pessoas em
atividades que envolvem recebimento de salérios e outros rendimentos, pagamento de contas,
liquidag&o de contrato, obtencéo de crédito, aplicacBes e contratagdo de seguros, dentre outras
(ABDALA, 2004).

Em geral, a clientela do banco € classificada em carteiras. Sob esse angulo, os bancos,
tradicionalmente, dividem seu mercado em dois amplos segmentos: clientes pessoa fisica e

clientes institucionais, trabalhando no enfoque do varejo e do atacado (TOLEDO, 1978).

No Brasil, apesar de a historia do setor surgir com a criagdo do Banco do Brasil, no inicio do
século XIX, é somente em meados de 1920 que surgem medidas eficazes de regulamentacéo
do sistema financeiro. Essas foram capazes de criar dimensdes e condi¢des adequadas para
suportar a crescente demanda de crédito, em fungdo do processo de industrializagdo do Pais
(ABDALA, 2004). Segundo o mesmo autor, até a metade do seculo XX, entretanto, o sistema
bancério tinha um funcionamento ndo muito aprimorado. As agéncias operavam de maneira

quase autdbnoma, com o gerente como o condutor dos negdcios.

As principais mudancas ocorreram a partir dos anos de 1980. As ages, iniciadas nessa década

eram observadas, sobretudo, na politica de relacionamento com os clientes e na politica de
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pessoal. Foram caracterizadas por altos niveis de inovacdes organizacionais e tecnoldgicas
(MELLO e QUEIROZ, 2006).

Na década de 1990, os bancos também sofreram influéncias do periodo por qual passava a
economia brasileira, marcado por acontecimentos que visavam a estabilidade econémica,
como a implantagdo do Plano Real. Desde o Plano Real, o sistema experimentou um periodo
de forte atividade de fusbes e aquisi¢cOes, envolvendo instituicdes tanto locais como
internacionais. Nas Ultimas décadas, os bancos tém experimentado profundas modificagdes
estruturais e operacionais. A diminuicdo do nimero de instituicbes tem sido acompanhada
pelo aumento do numero de agéncias dos conglomerados, visando disponibilizar maior
facilidade de acesso aos clientes (MELLO e QUEIROZ, 2006).

De acordo com Biscola e Lima Filho (2006), essas mudancas levaram a necessidade de
modernizar as operacdes. Uma estratégia utilizada pelos bancos tem sido a incorporacéo de

novas tecnologias de informacéo.

2.2.1 O setor bancério no contexto das inovagdes tecnoldgicas

O ambiente virtual e a comunicacdo propiciada pelas telecomunicacfes e pela Internet
trouxeram novas caracteristicas as organizagdes e diferentes formas de relacionamento com os
clientes (ABDALA, 2004). A partir disso, o planejamento e a criacdo de estratégias por parte
das organizagdes passaram a ter como uma de suas principais bases a Tl (ALBERTIN, 1999).
As empresas visam alcancar, a partir do surgimento de novas tecnologias e do aprimoramento

das existentes, alguma vantagem competitiva.

Assim como diversas organizagdes, as instituicbes bancérias também estdo em busca de
fatores que lhe tragam vantagens em relacdo & concorréncia. O desenvolvimento da tecnologia
bancéria aparece como um dos elementos que mais tem se destacado nesse sentido, e por isso

tem recebido grande parcela de investimentos.
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De acordo com dados da FEBRABAN (2003), os investimentos em TI por parte dos bancos
mostram-se crescentes. Em 2007, foram investidos 15,5 bilhdes de reais, 0 que representa um
crescimento de 8% em relagdo ao ano anterior. Segundo estudos feitos pela instituicdo, os
investimentos em TI dos bancos no Brasil, em relagdo aos EUA e a Espanha, colocam o Pais
na liderangca em termos de investimentos e eficiéncia. Isso tem permitido que os bancos
também sejam considerados organizacBes que estdo se preparando e contribuindo para o
surgimento e a proliferacdo de uma economia digital no Brasil (O’LOUGHLIN e SZMIGIN,
2006).

Assim, além de serem organizacbes que investem muitos recursos financeiros em TI, 0s
bancos sdo, segundo Albertin (1999), instituicbes que tradicionalmente despendem esforgos
para a assimilagdo e utilizagdo de novas tecnologias de informagdo, principalmente quando

associadas aos canais de distribuicéo.

Os canais de distribuicdo bancarios podem ser classificados em presenciais e remotos ou
como tradicionais e eletronicos. Cada subtipo oferece um conjunto de unidades de canal de
atendimento que possibilita a interacdo entre o cliente e o banco. A agéncia bancaria
convencional, com atendimento baseado em caixas, € um exemplo de unidade de canal
presencial tradicional. O acesso aos servigos bancérios por intermédio de internet banking é
considerado um canal remoto eletronico (TEIXEIRA e CAVALCANTE, 2005). O
desenvolvimento de canais de atendimento para o setor financeiro, principalmente o remoto,
assumiu um papel de relevancia para as organizagdes bancérias, por possibilitarem o aumento

na capilaridade e a reducéo das despesas.

A informatizacdo bancéria e a expansdo dos canais remotos tiveram inicio no final da década
de 1970, quando se verificou uma demanda intensa para a automatizacdo das agéncias.
Naquela época, o setor bancério brasileiro ja era considerado diferente dos modelos de outros
paises. A cobertura era nacional, e ndo regional, como nos Estados Unidos, e a gama de
servigos, era bem maior (ALBERTIN, 2002).

Segundo 0 mesmo autor, a partir de 1970, no mercado americano, 0s bancos iniciaram a
introducdo do caixa eletrénico para automatizar duas funcdes: depdsitos e retirada de

dinheiro. Essa mesma estratégia foi adotada pelos bancos brasileiros. Aos poucos, os clientes
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descobriram a conveniéncia de tempo ao utilizarem esse novo canal (geralmente disponivel
até mais tarde e sem grandes filas). Com o volume de transagdes crescendo
significativamente, os bancos realizaram algumas pesquisas para analisar a economia real de
custos resultante da utilizacdo desse novo canal. Apés confirmada a existéncia de reducéo de
custos, 0s bancos passaram a ter outro motivo para impulsionar novas formas de

relacionamento entre cliente e banco que ndo a oferta de maior conveniéncia para o cliente.

Seguindo na histdria da automatizagéo bancéria, as instituicbes procuraram a criacdo de uma
rede que pudesse ser acessada por pessoas que realizavam transagOes de lugares néo
tradicionais, como aeroportos, supermercados, residéncias e locais de trabalho. De acordo
com Albertin (2002), o proximo passo foi a criacdo do home banking: acesso aos servigos

através de um software disponibilizado pelo banco.

Apos o sucesso do home banking, surgiu, com o desenvolvimento e difusdo da internet, um
outro canal: internet banking, que pode ser entendido como a realizacdo de transagdes
bancérias por meio de um website (HERNANDEZ e MAZZON, 2006). Essa nova modalidade
oferece, assim, a facilidade de realizacdo de transacfes bancérias, como pagamento de contas,
transferéncia de dinheiro, abertura de novas contas e realizacdo de investimentos, bastando

para isso que o cliente tenha acesso a rede.

A taxa de crescimento do internet banking nos dltimos anos no Brasil tem superado o
desenvolvimento da propria Internet (HERNANDEZ e MAZZON, 2006). Segundo a
FEBRABAN (2003), a taxa de crescimento no numero de usuarios de internet banking foi de
56,63%, tomando como referéncia o total de usuarios em 2001 em relagéo ao ano de 2000. De
acordo com a mesma instituicdo, o nimero de pessoas que utilizam esse canal de atendimento

jé ultrapassou hoje 18 milhdes.

De acordo com esses nlimeros, 0s acessos no Brasil a sites de instituicdes financeiras s6 sdo
proporcionalmente menores que na Suécia, sendo que dez bancos brasileiros estdo entre os
mais acessados no mundo. Isso justifica os recursos financeiros investidos nesse canal. De
acordo com FEBRABAN (2003), aproximadamente 15,8% dos investimentos bancérios séo

empregados em inovagao, sendo que o destaque é o internet banking.
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Diniz e Santos (2006) apontam as principais tendéncias do setor: crescimento dos
investimentos em TI e avango no segmento do banco virtual. Esse se caracteriza por
transacOes realizadas remotamente via T, pelo alcance direto e pela natureza bidirecional na
comunicacdo de informagOes. Espera-se que os bancos continuem a oferecer servigos a seus
clientes através de uma vasta rede, disponibilizando caixas eletrdnicos e redes publicas de
comunicagdo, como a Internet (ALBERTIN, 1999). Além disso, o desenvolvimento do banco
virtual representa um potencial para a criacdo e ampliagdo de novos canais de vendas e

distribuicdo dos servicos bancérios, como o recentemente criado mobile banking.

2.2.2 Mobile banking

A internet e a indlstria de telecomunicagbes encontram-se entre as areas nas quais as
mudangas tém sido cada vez mais velozes e intensas (NOGUEIRA, GRANUZZO e CUNHA,
2001; PEREIRA e PAULA, 2001). A Internet ja conseguiu despertar atencdo da midia, da
politica e das pessoas de negocios. Em grande parte, essa popularidade pode ser explicada
pelos custos de comunicagdo, 0s quais sdo quase independentes do tempo de uso e da
distancia. Nas telecomunicagdes, Sheth e Parvatiyar (2000) acreditam que 0S avangos

prometem ainda grandes transformag@es de natureza descontinua.

Uma das consequéncias das inovagdes no setor de telecomunicages foi a difuséo do telefone
celular, que constitui um icone da vida moderna. O telefone é utilizado como despertador,
reldgio e agenda, dentre outras funges. Devido ao aumento de possibilidades e de recursos
disponiveis, o telefone celular passou a representar um novo canal e, agora, um potencial para

as relacdes de compra.

Ocorre atualmente uma crescente convergéncia entre a Internet e a telefonia movel.
Entretanto, é preciso destacar que entre os dois canais existem algumas diferencas. A primeira
é que na internet tem-se um modelo centrado no computador — ou seja, 0 usuario vai aonde o
computador esta e ainda depende do acesso a rede. No caso do telefone celular, é o servico
que esta aonde quer que 0 usuério va — ou seja, € um modelo centrado no usuéario (LEAL,
2007).
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A segunda diferenca da nova midia para a Internet é o nimero de usuarios potenciais. O
Brasil terminou o ano de 2007 com 120,98 milhdes de celulares e uma densidade de 63,59
celulares por 100 habitantes, segundo estatisticas de celulares da Teleco online.? Com esse
resultado, o Brasil continua a ocupar a quinta posicdo entre os paises com mais celulares e

terminou o ano de 2008 com mais de 141 milhdes de aparelhos.

Ha autores que ressaltam ainda uma terceira diferenca. O telefone celular é pessoal e pode
representar um canal interativo (WANG, LIN, e LUARN, 2006). Nessa linha, uma poderosa
capacidade seria a de permitir a personalizacdo do conteudo e aplicagdo do marketing um-a-
um, pois o celular possibilita o envio de contetdos personalizados. Segundo Vassos (1997),
isso é conhecido como “estigio de personalizagdo em massa”. Ou seja, é a habilidade de
alcancar milhdes de usuarios com milhares de mensagens individuais e Unicas, baseadas na
especificacdo do usuério e na definicdo de suas necessidades (VASSOS, 1997; SHETH e
PARVATIYAR, 2000).

Ao vislumbrar novas possibilidades para o telefone celular, novos termos e conceitos também
surgiram, como é o caso do mobile marketing, que diz respeito ao desenvolvimento de agBes
de marketing utilizando um canal movel, cujo principal é o telefone celular. A Mobile
Marketing Association (MMA), localizada nos EUA, é a primeira associa¢do global sobre o

tema. Um de seus objetivos é estimular o crescimento do mobile marketing.

O mobile marketing ainda se encontra num estéagio inicial de utilizacdo, conforme a MMA.
Atualmente, a mais simples e utilizada a¢do de relacionamento com os clientes via canal
modvel é a mensagem de texto, ou SMS (Short Message Service), pois consegue atingir um

grande nimero de pessoas, ja que todos os celulares possuem esse recurso.

Algumas empresas j4 usam o SMS para enviar mensagens a seus clientes, como dicas,
hordscopos e informacdes. Essa utilizacéo esta crescendo significativamente. Como exemplo,
a empresa Google desenvolveu o Google SMS (www.google.com/sms), que permite as pessoas
realizarem uma busca e receber de volta no celular previsdo do tempo, paginas amarelas e até

comparagdes de preco de produtos. Outro exemplo é o Club Extra. A empresa envia

2 portal de informagao sobre telecomunicacdes. Disponivel em: http://www.teleco.com.br/ncel.asp.
Acesso: 10/01/2008.
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mensagens para os telefones celulares dos clientes com pontuagéo, prémios conquistados,
aviso sobre chegada de cartdo, agenda de eventos, informagdes de interesse e promocoes
personalizadas. Em uma dessas acOes, que informava aos clientes a chegada do cartdo de
fidelidade na loja, a taxa de retorno obtida foi de 77% (DUTRA, 2007).

Esse tipo de agdo, embora extremamente comum na Asia e na Europa, s6 agora comeca a
aparecer pelo Brasil (DUTRA, 2007). No Pais, tem-se como exemplo a campanha de
interatividade langada em 2007 pela empresa FIAT e pela agéncia Click, que buscou uma
interacdo entre cinema e celular utilizando SMS. Basicamente, a platéia podia escolher a
sequéncia do filme que gostaria de assistir ao enviar um SMS gratuito com a opgdo. Para um
evento em S3o Paulo, a mesma empresa desenvolveu uma série de interagBes, atraves do

boletim de noticias SMS, com novidades sobre o evento e sobre produtos.

Dutra (2007) cita algumas vantagens na utilizagdo de SMS. A primeira delas é o alto indice de
leitura. Segundo o autor, dificilmente o usuério “apaga” uma mensagem antes de 1é—la, uma

das vantagens sobre o e-mail marketing.

A segunda vantagem é o que o autor chama de “boa conveniéncia”. Através do telefone
celular, diminui-se consideravelmente o risco de atrito com os clientes, visto que representa
um canal menos “invasivo” que outros, como o call center. E possivel ler rapidamente uma

mensagem, utilizando apenas alguns segundos, e ndo é necesséria a interagéo de voz.

A entrega em tempo real e a interatividade também devem ser consideradas. A entrega da
informag&o ou servigo é quase instantanea, consolidando uma vantagem de tempo em relagéo
a mala-direta e ao call center (SOUZA, 2005).

Para os bancos, a automacdo bancaria, além de representar reducdo de custos, é uma
oportunidade de agregar valor para os clientes. A automagdo representa um conforto,
propiciado pela ampliagdo da disponibilidade dos servicos bancarios no tempo (24 horas por
dia) e no espago (acesso aos servicos disponibilizados independente do local) (MELLO e
QUEIROZ, 2006). Em 2004, Abdala (2004) fez observagdes acerca do futuro das transagdes
bancérias. Segundo ele, o banco movel deveria ser uma realidade, com a introducéo de novas

redes digitais de telecomunicagdes, que permitiriam aos clientes um acesso mais conveniente.
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Foi justamente nessa linha que surgiu a idéia do mobile banking. Analisando o inicio do
telefone celular como nova midia e apds a rapida difusdo do internet banking, os bancos
passaram a avaliar a possibilidade de autoatendimento pelo telefone celular. Moreita (2006)
considera que esse novo canal inaugura a “terceira onda de automacdo bancéria”. O banco
pioneiro no Pais foi o Banco do Brasil, que conta hoje com um departamento de mobile
banking para desenvolvimento e expansdo do projeto. O objetivo, segundo o banco, é atrair

trés milhGes de usuarios para o servigo no terceiro ano do projeto: 2008 (MOREITA, 2006).

O novo projeto de mobile banking possibilita aos clientes realizar pelo celular quase todas as
operacdes disponiveis em caixas de autoatendimento e internet banking. Correntistas com
celulares que operam com a tecnologia wap2 podem consultar extratos e saldos, fazer
transferéncias entre contas do banco, pagamentos de titulos e convénios, DOC/TED, recarga
de celular pré-pago e empréstimos. Futuramente, os usuarios poderdo também fazer

investimentos e resgates pelo mobile banking.

Geralmente, os bancos ndo cobram taxas pela utilizagéo do servigo. O Unico custo por parte
do usuério é o relativo ao volume de dados transacionado, pago as operadoras. As operadoras
cobram pelo trafego de dados, cujos valores séo inferiores aos de uma ligacdo de voz. Os
usuérios também ndo pagam pelo tempo em que estiverem usando o servico (MOREITA,
2006).

Se existem inimeras vantagens na utilizacdo do mobile banking tanto para os bancos quanto
para os usudrios, é fundamental saber como os consumidores reagem aos estimulos de oferta
desse canal. Sabe-se, entretanto, que essa forma de reacdo dos potenciais usuarios tende a ser
diferente para cada cliente bancério, apesar de existirem certas caracteristicas comuns capazes
de formar grupos “homogéneos” a partir de um ou mais critérios de segmentacdo (TOLEDO,
1978).

Em geral, na perspectiva dos clientes, os fatores estdo trabalhando pré e contra essas
inovagBes. Alguns fatores incentivam a utilizagdo de novas tecnologias bancérias. Por
propiciar um contato direto, rico em informacdes e interativo, 0 novo canal permite maior
facilidade de aquisi¢do de informagdes por parte do cliente (ALBERTIN, 1999). Outro fator é

que a crescente familiaridade com a tecnologia est aumentando o interesse das pessoas pelas
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inovagdes. Além disso, a falta de tempo dos clientes também incentiva o uso desses servigos e
de novos canais (ALBERTIN, 2002).

Outros elementos, porém, acabam por frear a difusdo dessas inovacdes. Apesar das vantagens
de acesso e da comodidade surgidas com o uso de interfaces tecnoldgicas, diversas pesquisas
revelam a manifestacdo de sentimentos negativos de consumidores em relagéo a servicos que
necessitem de interagdo com a tecnologia (SOUZA, 2002). De acordo com a autora, 0
processo de decisdo que envolve a adogdo de tais produtos inclui aceitagdo ou resisténcia
emocional do consumidor, além da questdo do preco das operacdes, que pode estar inacessivel

a alguns segmentos de consumidores.

A preocupacéo dos clientes com a seguranca das transagdes também representa um dos pontos
mais significativos, presente no comércio na Internet e possivelmente constitui um elemento
restritivo de ampla utilizacdo do celular como interface. Apesar de alguns autores
considerarem a seguranga mais uma questdo de percepcdo do que de realidade, Sheth e
Parvatiyar (2000) ressaltam que séo as percepgdes dos clientes que influenciardo na adogéo de
novas tecnologias. Assim, além de o sistema oferecer seguranga aos clientes, € preciso que

essa seguranca seja percebida pelos potenciais usuérios.

Conclui-se que os clientes adotaréo a nova tecnologia do mobile banking desde que obtenham
beneficios, comparados as outras maneiras de se relacionar com o banco. A velocidade e a
intensidade com que a populagdo ird aderir a um processo de virtualizacdo da agéncia
bancéria, portanto, envolve uma série de fatores, tais como poder aquisitivo e niveis cultural,
social e etdrio da populagdo cliente do banco. A esses fatores de ordem social devem ser
somados outros de ordem técnica, que correspondem & seguranca das transagdes no banco

virtual, a velocidade e ao custo dos meios de comunica¢do (MELLO e QUEIROZ, 2006).

Dados os vérios elementos influenciadores da decisdo de utilizacdo de uma nova tecnologia,
teorias e modelos foram criados com a finalidade de proporcionar um entendimento maior das
relagdes entre esses diversos fatores que interferem no processo de escolha. Existem, portanto,
algumas teorias de comportamento do consumidor desenvolvidas para investigar os

determinantes de utilizagdo de uma nova TI, tema que sera discutido adiante.
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2.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é um campo de estudo que investiga 0S processos
envolvidos na selecdo, compra, utilizacdo e disposicdo de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias pelos consumidores para satisfazer a suas necessidades e desejos (SOLOMON,
2002). E uma disciplina recente, cuja bibliografia inicial data da década de 1960, sendo que
foi a partir de 1970 que as faculdades de Administracdo passaram a incluir no curriculo essa

disciplina.

As pesquisas na area vdo além do momento da compra e engloba todas as etapas de consumo:
0 que influencia o consumidor antes, durante e depois da aquisi¢do de um produto ou servico.
O tema “Comportamento do consumidor” caracteriza-se por sua grande abrangéncia e por sua
complexidade, pois engloba teorias e conceitos oriundos de varias areas de estudo, como
Psicologia e Ciéncias Sociais (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Segundo os mesmos autores, 0 marketing depende de estudos no campo do comportamento
do consumidor. Torna-se necessario estudar e compreender como se da na situagéo presente o
comportamento dos individuos, para depois saber se é preciso muda-lo, em que é preciso
muda-lo e como isso pode ser feito. Assim, estuda-se 0 comportamento do consumidor para

entendé-lo, satisfazé-lo ou transforma-lo.

Nessa mesma linha, Solomon (2002) atribui a importancia do estudo do comportamento do
consumidor ao fato de ele fornecer base a elaboracéo de estratégias de marketing. A partir de
informacGes sobre o consumidor, pode-se chegar a uma melhor percepgdo das ameagas e
oportunidades do mercado, e assim podem ser desenvolvidas acGes para atender a

necessidade dos clientes de uma melhor forma que os concorrentes.

No setor bancéario, ja na década de 1970, Toledo (1978) sustenta que muitos bancos

procuraram desenvolver estudos sobre o comportamento dos consumidores, dedicando
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especial atengdo a andlise das atitudes e das motivacGes da clientela. A partir dessa época,

foram vérias as pesquisas que buscaram estudar a adoc&o de servicos bancérios.

Nos EUA, foi desenvolvido, no final da década de 1970, um trabalho que buscou determinar
as atitudes e opinides dos usuérios de caixas-eletronicos, com o objetivo de fornecer aos
bancos algumas orientacdes relativas & promocéo e & propaganda desse tipo de servigo. As
conclusbes permitiram aos bancos tomar conhecimento de Vvarios elementos importantes,
como a imagem do servico, 0s grupos de clientes que aceitam mais facilmente a inovacéo, as
motivacdes dos usuérios e as restri¢des a utilizacdo e ao funcionamento da maquina. A partir
desses dados, foi proposta uma politica de marketing visando familiarizar os clientes com a
utilizacdo da nova tecnologia e modificar alguns aspectos do servigo oferecido (TOLEDO,
1978).

Segundo Toledo (1978), os bancos que se preocupam em pesquisar seus mercados
conseguem fazer uma idéia aproximada de varios aspectos descritivos e de comportamento
de seus clientes. O comportamento do consumidor em face dos produtos e dos servigos
bancérios reflete as motivacbes, as reagdes, as atitudes e as opinides do cliente com
referéncia aos produtos tradicionais e novos. O conhecimento desses aspectos tem a
finalidade de proporcionar ao banco a informagdo necessaria a determinacéo de uma politica
de marketing por produto ou servigo, embora seja dificil inferir com seguranca os

comportamentos dos individuos.

Apesar de existirem diferencas entre os diversos processos de compras, varios modelos que
buscam entender o comportamento do consumidor foram desenvolvidos para descobrir como
0s consumidores combinam suas crengas e atitudes acerca de um objeto e como essas
interferem no comportamento final de consumo. Com o objetivo de explicar e prever a
intencdo do consumidor em utilizar uma nova tecnologia bancéria, serdo estudados alguns
modelos sugeridos pela literatura, assim como 0s conceitos centrais dessas teorias: crengas,

atitudes e intencdes comportamentais.
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As crencas do consumidor provém da aprendizagem cognitiva e afirmam ou negam uma
relagdo entre dois objetos ou entre um objeto e algum atributo deste (ENGEL, BLACKWELL
e MINIARD, 1995). Constituem, assim, um julgamento subjetivo e representam o
conhecimento e as conclusdes que um consumidor tem a respeito de objetos, seus atributos e
os beneficios que proporcionam (MOWEN e MINOR, 2003).

Os autores consideram que 0s objetos ndo sdo necessariamente produtos. Podem ser servicos,
idéias ou pessoas. Nesses casos, 0s individuos também apresentam opinides e atitudes. J& os
atributos sdo definidos pelos autores como sendo 0s aspectos ou caracteristicas de um objeto.
Por fim, os beneficios sdo o0s resultados positivos que 0s objetos proporcionam ao

consumidor.

As crengas, atitudes e comportamentos podem ser formados de modo indireto. Isso representa
que a elaborag@o de um dos trés estados conduziria ao desenvolvimento dos outros. Acredita-
se, portanto, que as crencgas sdo responsaveis por desencadear a formacéo de atitude, que é a
predisposicdo para avaliar um objeto de acordo com sua preferéncia (KARSAKLIAN, 2000).
A atitude surge a partir de um processamento de informagdes sobre diversos aspectos do
objeto e relaciona-se com a percepcéo do consumidor sobre as possiveis consequéncias de
determinada agéo, como a agdo de compra (MOWEN e MINOR, 2003, p. 143).

Segundo Karsaklian (2000), a atitude é estruturada em trés componentes:

a) Cognitivo - reine um conjunto de conhecimentos, crengas e associagdes existentes em
virtude do objeto considerado. O conjunto dessas representagdes constitui a imagem que se

tem do objeto.

b) Afetivo - corresponde a avaliagdo da imagem formada. Resume os sentimentos positivos e

negativos em relagdo ao objeto em questéo.

c) Conativo - relaciona-se as intencdes de comportamento.

Analisando, por sua vez, as funcdes das atitudes, Katz (1967) propGe a teoria funcional das

atitudes, em que essas teriam, basicamente, quatro funcbes: a fungdo utilitaria — guia o
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comportamento das pessoas para que obtenham o mé&ximo de recompensas por unidade de
custo. A fungéo de defesa do ego preserva a autoestima, defendendo as convicgdes pessoais
do individuo contra pressbes externas. A fungdo de conhecimento serve como padrbes
referentes para a aquisicdo e organizacdo de informacGes novas e conhecimentos,
simplificando a tomada de decisdes. A fungdo de expressdo de valor orienta 0 sujeito na
expressdo de sua identidade social, por meio da comunicagéo de seus valores e da defini¢éo
de um autoconceito. Segundo Solomon (2002), uma atitude pode servir a mais de uma fungéo,

mas em muitos casos uma, especificamente, serd dominante.

Estudam-se os componentes e as fungdes das atitudes porque diversos pesquisadores
acreditam que para formar uma intencdo de comportamento é quase sempre necessario que o
individuo conserve uma atitude favoravel em relacdo ao objeto em questdo (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995).

O modelo de atitudes relativas ao objeto identifica trés fatores predominantes para a previsao
de atitudes do consumidor relativas ao objeto: as crengas salientes, que sdo as crengas que a
pessoa tem sobre um objeto e que sdo ativadas na memoria quando a atengdo é focalizada no
objeto; o grau de convic¢do de que um objeto tem um atributo especifico e a positividade ou
negatividade atribuida a cada atributo saliente. Esse Ultimo se refere ao julgamento se o
atributo € desejavel e em que grau (MOWEN e MINOR, 2003). A férmula abaixo apresenta

£sses componentes:

n

Ao:Zciai
i=1

Em que:

A, = atitude geral relativa ao objeto o

ci = aforgada crenga de que o objeto o tem determinado atributo i
a; = a avaliacdo do grau em que o atributo i é desejavel

n = ndmero de crengas

O modelo propde que A, esta baseada no somatdrio das crengas sobre os atributos do objeto,

ponderado pela avaliagdo desses atributos. Os atributos ndo estdo limitados somente a
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caracteristicas do objeto. Podem incluir associa¢cbes com a imagem do produto ou marca.
Nesse caso, 0 primeiro passo € identificar os atributos salientes — ou seja, quais caracteristicas

s&o importantes para 0 consumo — e, depois, construir as escalas de medida c; e a; .

A analise das atitudes e das preferéncias constitui um objetivo da area de Marketing e
continua sendo um de seus maiores alvos de estudo. As atitudes, entretanto, podem ser
instiveis, pois possuem natureza dindmica e ndo podem ser tomadas como imutaveis. As
pessoas, muitas vezes, deparam-se com questdes que provocam revisdo da atitude. Mas o que
fard com que seja facil ou ndo essa mudanca esté relacionado a resisténcia. A resisténcia da
atitude representa o grau no qual uma atitude é imune a mudanca (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 1995). Segundo Kruger (1986), as crencas se organizam num sistema hierarquico,
a partir da nocédo de centralidade. Portanto, quanto mais central uma crenga, maior a
resisténcia a mudanca. Por isso, as vezes, uma atitude é mantida diante de uma tentativa de
mudé-Ila, porque o que determina a resisténcia das atitudes € quéo fortes os fundamentos sobre

0s quais as atitudes foram construidas.

Outra questdo a ser discutida é que ter uma atitude favoravel em relacdo ao objeto ndo é
suficiente, pois ndo representa 0 mesmo que ter uma atitude favoravel em relacdo a intengéo
de acdo, como comprar ou consumir o objeto. De fato, 0s pesquisadores distinguem dois tipos
de atitude: atitude relativa ao objeto (Ao) e atitude relativa ao comportamento (Ac) (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Tentando prever essa atitude em relagdo ao comportamento e & intencdo comportamental,
surgiu uma variedade de técnicas e modelos que visam proporcionar uma versdo simplificada
das relagbes entre os diversos fatores presentes na tomada de decisdo de compra do
consumidor. Essa variedade, entretanto, indica que ndo existe uma s6 maneira de “entrar na
mente dos consumidores” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Pode-se dizer que a divergéncia principal entre os estudos se da em duas vertentes. Algumas
teorias sdo guiadas pelo “principio da racionalidade” e outras pressupdem que as decisdes na
economia atual ndo se ligam a motivos racionais. As primeiras acreditam que o consumidor,

considerando as alternativas de compra, estabelece um critério de tal forma que a mais
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desejavel produzird a maior satisfacdo por unidade de custo. J& a outra abordagem acredita
que 0os motivos psicolégicos e sociais se sobrepdem aos racionais para a realizacdo de

compras.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995), o caso de adogéo de nova tecnologia para lidar
com finangas pessoais caracteriza uma compra inicial de alto envolvimento. As compras de
alto envolvimento séo definidas quando o processo de decisdo € detalhado e rigoroso, no qual
0S custos e 0s riscos envolvidos na aquisicdo de produtos e servigos sdo grandes. Algumas
vezes, ocorrem duvidas e medos; outras vezes, ha falta de experiéncia e informacdo. Nesses
casos, procedimentos de reflexdo e avaliagdo geralmente precedem o ato de compra e uso, em

razdo da importéncia de se fazer a coisa certa.

Nesse sentido, podem-se entdo utilizar como base de estudo os modelos racionais-
instrumentais. Embora busquem generalizacdes, eles ndo negam que os individuos sdo
diferentes e que o que motiva um individuo pode ndo ser o mesmo que leva outra pessoa a
acdo. Além disso, também ndo se nega que 0s motivos psicoldgicos e sociais podem
influenciar um comportamento. Entretanto, acredita-se que, para adotar uma nova tecnologia,
procedimentos de reflexdo, avaliagio e intencdo serdo formados antecedendo o

comportamento real.

Alguns trabalhos realizados nessa perspectiva originaram o termo conhecido como teorias da
acdo, que consiste em modelos desenvolvidos para tentar especificar os diferentes elementos
que poderiam, juntos, influenciar as avaliagbes das pessoas sobre os objetos (SOLOMON,
2002, p. 175).

2.4 Teorias da agéo

As teorias da acdo sdo baseadas no pressuposto de que os seres humanos se comportam de
forma racional e utilizam as informacgdes que estdo disponiveis, considerando as implicacbes
de suas agdes antes de decidirem (AJZEN, 2002).
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A capacidade do modelo de atitude em relagéo ao objeto, que permite o conhecimento das
atitudes do consumidor, muitas vezes, ndo é capaz de prever o comportamento real. O modelo
apresentado pressupde que as pessoas sdo capazes de especificar os atributos relevantes do
objeto, o que nem sempre ocorre, sendo que é possivel que a atitude seja formada por uma
resposta afetiva global (SOLOMON, 2002). O modelo original foi, portanto, estendido de

vérias formas para melhorar sua capacidade explicativa e preditiva.

Existem duas formas de estudar o comportamento do consumidor: conhecer o comportamento
real; ou conhecer as inten¢des comportamentais. As intencdes sdo julgamentos subjetivos
sobre como serd o comportamento no futuro. Assim, existem muitos tipos de intencbes
comportamentais: intengdo de compra, intencdo de recompra, intengdo de gasto e intencdo de
busca, dentre outras. As inten¢fes tém sido instrumentos importantes utilizados na tentativa
de prever o comportamento. Entretanto, ainda ndo podem ser consideradas previsoras
perfeitas (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Estudam-se intengbes comportamentais, pois acredita-se que antes das acdes tomadas pelos
consumidores as pessoas podem desenvolver intencOes relativas a probabilidade que tém de
adotar determinado comportamento. Assim, sdo definidas como as expectativas de se
comportar de determinada maneira em relagdo a aquisicdo, ao descarte e ao uso de produtos e
servicos (MOWEN e MINOR, 2003, p. 143).

Ainda que possam mudar ao longo do tempo e que ndo se possa garantir que os consumidores
véo agir de acordo com elas, as inten¢Bes fornecem a consciéncia de alguns fatores que
influenciam a deciséo. Por isso, podem ser consideradas como a melhor estimativa para as
empresas preverem os comportamentos dos clientes. Por se tratar de um fator importante na
previsdo do comportamento real, sua medicdo faz parte do processo de pesquisa dos modelos
de prognostico (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

As teorias apresentadas a seguir foram criadas para predizer o comportamento humano. S&o
chamadas de “modelos de intengBes comportamentais”, por darem foco a essa variavel, que é

entendida como antecedente imediata do comportamento real (AJZEN, 1985).
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2.4.1 Teoria da acéo racionalizada

A teoria da acdo racionalizada (TAR) surgiu da constatacdo de que a atitude ndo é uma
medida preditiva ideal do comportamento. A suposicdo é que a relagdo entre atitude e
comportamento é mediada pela intencdo que o individuo tem de realizar o comportamento.
Assim, a teoria baseia-se na intengéo e seus antecedentes. Busca a mensuragéo das crencas do
consumidor sobre as consequéncias da acdo e acrescenta a variavel influéncia de pressdes
sociais percebidas, que poderia facilitar ou dificultar a implementagcdo do comportamento
(AJZEN e FISHBEIN, 1980).

A teoria investiga a atitude relativa ao comportamento (Ac), e ndo somente a atitude relativa
ao objeto (Ao). Segundo os autores, a TAR aplica-se a a¢des que estdo sobre o controle
volitivo de quem as toma. Assim, a acdo € uma funcdo direta da intencdo comportamental,
que, por sua vez, é uma funcdo aditiva da atitude para a agdo e do sentimento da pressao

normativa (*“norma subjetiva”) para a acdo (FIG.1).

Atitude
2bie; para acgéo
Aact
y
Intengéo | Acdo
I A
Norma T
2(nbj)(mc)) » subjetiva
SN

FIGURA 1 - Teoria da acdo racionalizada
Fonte: Adaptacdo de Bagozzi; Girhan-Canli; Priester (2002, p. 70).

A norma subjetiva, segundo Mowen e Minor (2003), reflete o peso dado pelos consumidores
a opinido de terceiros. Ou seja, € como 0s consumidores imaginam que as outras pessoas
pensam sobre como deveria ser o comportamento. Consiste, portanto, nas expectativas de
terceiros ou grupos de referéncias quanto a um comportamento especifico. Os grupos de
referéncia podem afetar os consumidores em diferentes formas e graus, dependendo de suas
caracteristicas e das situactes de compra (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).
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A seguinte equacéo de regressdo representa a TAR:
A~IA=p;(A) + p2(NS)

Em que:

A = acdo

1A = intengdo para a agdo

Ac = atitude em relagdo a realizacdo da acéo
NS = norma subjetiva

P1 € p2 = pesos

No modelo, o sinal “~” entre a acdo e a intencdo comportamental significa que o grau de
correspondéncia entre os construtos depende de alguns fatores, como a lacuna de tempo entre
as medidas e a influéncia de eventos externos, ndao controlaveis na realizacdo da agdo
(VEIGA, 2005).

Ressalta-se que 0s pesos (pi1 e p2) sdo determinados empiricamente por meio de andlise de
regressdo. J4 a A e NS sdo indices obtidos por meio de questionarios aplicados aos
consumidores potenciais. Esses construtos podem ser decompostos segundo as expressdes
abaixo:

n

Ac :_2 bi €
i=1

Em que:

A = atitude referente a realizacdo da agdo

bi = a crenga de que a realizacdo da ac&o acarretard a consequiéncia i
e;j = a avaliagdo pessoal da consequéncia i

n = ndmero de crengas

Para se obter as normas subjetivas:
n
NS = X nb; mc;
j=1
Em que
NS = norma subjetiva
nb; = acrenga normativa de que um grupo ou pessoa de referéncia j pensa que o consumidor
deveria ou néo realizar a agéo
mc; = a motivagédo de agir em conformidade com a influéncia do referente j
n = ndmero de individuos ou grupos de referéncia relevantes
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Nota-se que norma subjetiva é calculada de forma bastante similar ao calculo de atitude,
sendo que a crenga normativa é a motivacdo do individuo em se conformar com uma

avaliagdo de importancia pelas pessoas ou grupos de referéncia.

Conjuntamente, os dois construtos apresentados séo utilizados no modelo para explicar
intencdo comportamental. Em estudos comparativos, a teoria da acdo racionalizada mostrou-
se adequada e até superou outros modelos baseados em mdaltiplos atributos (MOWEN e
MINOR, 2003). Algumas pesquisas, no entanto, sugeriram limitagdes e a necessidade de se

acrescentar novos construtos.

2.4.2. Teoria do comportamento planejado

O modelo da TAR foi projetado ndo levando em consideragcdo que algumas agdes estdo além
do controle do consumidor. Nesse caso, poderia ser invélida a pressuposi¢do de que o

comportamento seria intencional (SOLOMON, 2002).

Partindo da premissa de que alguns fatores ndo estdo sob controle dos individuos e de que
existem circunstancias externas que podem interferir na realizagdo de um comportamento,
pode-se ver que, quando um individuo percebe que h& elementos que dificultam o
desempenho de um comportamento, dificilmente desenvolvera fortes intengdes de realiza-lo
(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). Para superar a limitagdo da teoria da acgéo
racionalizada em lidar com comportamentos sobre 0s quais a capacidade de agir ndo esta sob
pleno controle do individuo, foi desenvolvida a teoria do comportamento planejado (TCP)
(AJZEN, 1985).

A TAR foi entdo modificada, e o construto controle percebido foi incluido como um
antecedente da intencdo comportamental, além de influenciar diretamente o proprio
comportamento (BAGOZZI; GURHAN-CANLI e PRIESTER, 2002). Segundo Ajzen (1985),
controle percebido € definido como a crenca da pessoa sobre o grau de facilidade ou de
dificuldade para desempenhar determinado comportamento. Diz respeito & presenca de fatores

que podem impedir ou facilitar o desempenho de um comportamento.
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Assim como para atitude e norma subjetiva, controle percebido pode ser obtido por meio da
expressdo abaixo:

n

PBC=X Pk Cxk
k=1
Em que:

PBC = controle percebido sobre comportamento

px = poder percebido de um fator de controle k para facilitar ou inibir o desempenho da
acéo

Ck = crenga de controle k

n = numero de crengas de controle salientes que produzem a percepcdo de controle

comportamental

Pela TCP, atitude, em relacdo a um comportamento, norma subjetiva e percepcdo se o
comportamento pode ser controlado, controle percebido, levariam a formacdo de uma
intencdo comportamental. Segundo Ajzen (2002), como regra geral, quanto mais favoraveis
forem atitude e norma subjetiva e quanto maior for controle percebido, maior deve ser a
intengdo pessoal de realizar o comportamento. As pessoas tenderiam, assim, a traduzir suas

intengdes em comportamentos quando as oportunidades aparecerem (FIG.2).

N
Atitude

Crengas
. frente ao
comportamentais >

comportamento
J \. J
) 4 N\
Crengas Norma IntengBes Comportamento
normativas [P subjetiva comportamentais P
/J \
N\
Crencas de L) Controle
controle percebido
) Y, Verdadeiro
controle sobre
comportamento

FIGURA 2 - Teoria do comportamento planejado
Fonte: AJZEN, 2002. Disponivel em: http://www-unix.oit.umass.edu/~aizen/.
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Vérios autores tém proposto refinamentos e extensdes do modelo para aumentar seu poder
explicativo. Bagozzi e Warshaw (1990) recomendam especificar melhor as dimensdes da

atitude e incluir medidas do efeito residual do comportamento passado.

Tem sido discutido também que atitudes, normas subjetivas e percepcdo de controle de
comportamento proporcionam razdes para a agdo, mas nao incorporam conteido motivacional

explicito, necessario para induzir uma intencdo para a a¢do (VEIGA, 2005).

Apesar de criticas e sugestdes de refinamento, a TCP vem sendo usada para explorar uma
variedade de comportamentos sociais em diversos paises. Ha evidéncias de validade da teoria
segundo diversas meta-analises realizadas (ARMITAGE e CONNER, 2001).

2.5 Comportamento do consumidor com relagédo & adogéo e difusdo de tecnologia

Engel, Blackwell e Miniard (1995) definem como inovagdo apenas as idéias ou produtos que
sdo percebidos pelos potenciais adotantes como novo. Inovagédo, portanto, seria qualquer
produto ou servigo recentemente introduzido no mercado ou percebido como novo, quando
comparado aos existentes. Os autores acrescentam que 0s consumidores usam defini¢cOes
subjetivas sobre inovagdo, derivadas da estrutura de pensamento de um individuo. As
inovagBes, porém, também podem ser definidas objetivamente, com base em critérios

externos ao adotante.

O comportamento de adogdo de uma inovagdo possui peculiaridades, e alguns modelos de
comportamento do consumidor buscam incorpora-las, com o objetivo de entender melhor o

processo de adogdo e difusdo de novas tecnologias pelos individuos.

Rogers (1983) diferencia adogéo de difuséo de tecnologias, ressaltando que o processo de
adocdo pertence a unidade individual (individuo ou organizacéo), enquanto a difusdo ocorre

dentro da sociedade, como um processo grupal.
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Nota-se que o elemento de fundamental importancia para o sucesso da Tl é a adog&o por
parte dos clientes. Nessa etapa, 0s elementos importantes estdo relacionados ao produto e as
caracteristicas dos consumidores. Esses constituem os tomadores de decisdo, e a adogao, por

consequéncia, é explicada pelos comportamentos dos individuos.

Quanto a difusdo — processo pelo qual uma inovacdo é adotada e ganha aceitacdo pelos
membros de uma comunidade — um niimero de fatores interage para influenciar a difusdo de
uma inovacdo. Os quatro fatores que mais influenciam a difusdo de uma inovagédo, segundo
Rogers (1983), sdo: a) a inovagdo em si; b) os canais de comunicagdo adotados; c) 0 tempo
envolvido na difusdo; e d) a natureza do sistema social no qual a inovagao est4 sendo inserida.

A FIG. 3 mostra o processo de adogéo e difusdo de uma inovagéo.

Difusao

Aceita’ > da
Inovagao

y

Organizagdo | |nfluenciador || Consumidor —

e Fim
Rejeita > da

y

Inovacao

“ Aceitagdo ou Rejeicdo por um ndimero X, significativo de pessoas

FIGURA 3 — O processo de adocgéo e difusdo de uma inovagéo
Fonte: BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 1995, p.437

De acordo com Rogers (1983), a perspectiva da difusdo ocorre como um processo quase
automatico, dependente do tempo. Albertin (1999) ressalta, porém, que o tempo de adocéo e
difusdo de tecnologia tem sido consideravelmente menor ao longo das Gltimas décadas. O
GRAF. 1 mostra o tempo necessério para que algumas tecnologias atingissem o patamar de

dez milhdes de usuérios.
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GRAFICO 1 - Tempo para a tecnologia atingir dez milhdes de usuérios
Fonte: ALBERTIN, 1999, p. 175.

Durante o desenvolvimento e a implementacdo de uma nova tecnologia, geralmente, as
empresas identificam as pessoas que teriam maior probabilidade de comprar ou utilizar a
tecnologia desenvolvida. E comum que esses estudos utilizem formas de classificacio desses
consumidores em classe de adogdo, de acordo com o tempo necessario para que adotem um
novo produto (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

De acordo com a literatura existente, consideram-se cinco categorias principais de
consumidores (FIG. 4): a) Inovadores — grupos de consumidores que primeiro adotam os
produtos. S&o pessoas que tendem a ser mais aventureiras, que gostam de arriscar, que
possuem uma educacdo acima da media e que se socializam com outros inovadores. b)
Adotantes iniciais ou Mais cedo — caracterizam-se por ser formadores de opinido e modelos
para outros. ¢) Maioria inicial — consiste nos consumidores que possuem o habito de refletir
bastante antes de comprar novos produtos e os adotam pouco antes do tempo médio
necessario para atingir a populagdo como um todo. d) Maioria tardia — sdo consumidores
propensos a serem cuidadosos quando avaliam as inovagGes, demorando mais tempo para
adota-las. e) Retardatarios — apresentam a tendéncia de estarem presos ao passado, suspeitam

do que € novo e exibem baixo nivel de inovagdo entre os adotantes (ROGERS, 1983).
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Inovadores Mais cedo Maioria inicial Maioria Tardia Retardatarios

FIGURA 4 - Distribuicao da populacdo, segundo as classes de adotantes de inovagao
Fonte: ROGERS, 1983

Existem vérias criticas a essas técnicas de tipificacdo, com a alegacéo de que ndo se consegue
captar a real esséncia do comportamento por meio de classificagfes simplistas. O mais
adequado, portanto, seria estudar o processo de decisdo de adogdo de uma nova tecnologia.
Esse é resultado de um processo que se assemelha em muitas formas a processos gerais de
escolha (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995), j& apresentados neste trabalho, como

modelos comportamentais.

A seguir, descrevem-se outras teorias que tentam explicar o processo de adogéo de inovagoes,
incorporando algumas questdes especificas sobre tecnologia. Essa linha de estudos também
utiliza a intencdo comportamental ou o comportamento como variaveis dependentes, mas 0s
determinantes sdo definidos, geralmente, em fungdo das caracteristicas da nova tecnologia
(HERNANDEZ e MAZZON, 2006).

2.5.1 Teoria da difuséo de inovagdes

Originalmente concebida por Rogers (1983), esta teoria (Innovation Diffusion theory — IDT)
objetiva descobrir como a atitude do individuo é formada e como ela influencia a deciséo de
adotar ou rejeitar uma inovagdo. O autor apresenta 0s cinco construtos definidos por ele como

formadores de atitude.
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a) Vantagem relativa: de acordo com o mesmo autor, € o grau no qual uma inovagdo é
percebida como sendo melhor que a antecedente ou o produto atualmente em uso. Este
construto envolve, portanto, beneficios ndo apenas econdmicos, mas também sociais e
técnicos. Engel, Blackwell e Miniard (1995) ressaltam que os caixas eletrdnicos foram
rapidamente difundidos justamente pela vantagem relativa alta, percebida pelos consumidores
em relacdo aos servicos bancérios tradicionais. Destaca-se que a percepcdo de vantagem
relativa pode variar de individuo para individuo. Portanto, é importante que as organizacdes
fornecedoras de TI identifiquem inicialmente o responsavel pela compra. A partir disso,
podem-se buscar os beneficios relacionados a vantagem relativa que mais impactam esse

individuo e que, por consequéncia, mais impactam em sua decisdo de compra.

b) Compatibilidade: refere-se a relacdo de consisténcia que a inovagdo possui com os valores,
necessidades e experiéncias passadas de um individuo. N&o somente esta relacionada as
dificuldades manifestadas no uso (ou a percepgdo dessas dificuldades), mas também pode
estar relacionada ao uso inadequado de uma inovagdo, fato que pode fazer com que uma
inovagdo seja percebida como menos benéfica do que realmente é (ROGERS, 1983). Nessa
linha, o autor destaca que insucessos ocorridos em fungédo de incompatibilidades na adocdo de

inovagOes passadas influenciam a intengédo de adogdo de inovagdes futuras.

c) Complexidade: indica o grau de dificuldade percebido no momento da compreenséo e do
uso dos recursos da inovagdo em questdo. Quanto mais complexo o novo produto, mais dificil
é conseguir sua aceitacdo. Novamente, as diferencas individuais sdo evidentes na percepgao
de complexidade. Inovac@es tidas como claras para determinado usuério podem ser encaradas
como complexas por outros (ROGERS, 1983).

d) Demonstrabilidade ou facilidade de teste: é o grau no qual uma inovacdo pode ser
experimentada anteriormente & adocéo. Tal propriedade permite ao comprador em potencial
verificar como determinada inovacdo funcionaria em uma situacdo especifica de uso.
InovacBes mais facilmente demonstraveis tendem a apresentar maior taxa de adogdo que as
inovagBes ndo demonstraveis. Isso se deve ao fato de que inovagfes ndo demonstraveis
apresentam um maior risco de adogdo implicito, fato que aumenta os custos psicoldgicos
percebidos em um processo de compra (COSTA e FREITAS, 2006).
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e) Facilidade de apresentacdo dos resultados ou facilidade de observacéo: relaciona-se ao
modo como os resultados da ado¢do de uma inovacdo sdo visiveis. A apresentacdo dos
resultados ndo se refere apenas aos outputs gerados pelo novo sistema, mas também a
alteracdo do processo necessario, como mudancas no tempo gasto para realizar a acédo
(ROGERS, 1983).

Segundo Rogers (1983), esses cinco construtos podem ser usados para classificar a
probabilidade de adogdo do mercado consumidor & nova tecnologia. De acordo com o
modelo, a adocédo de inovagdes envolve um processo de decisdo em que predominam, para a

sua explicagéo, os elementos cognitivos do comportamento.

2.5.2 Modelo de aceitacéo de tecnologia

Este modelo (Technology Acceptance Model -TAM), juntamente com o IDT, também
representa uma das primeiras tentativas de se mensurar atitudes de consumo e uso da

tecnologia. A primeira escala foi desenvolvida por Davis (1989).

O modelo considera que a adogdo de uma nova tecnologia é determinada pela intencdo de
utilizagdo, que, por sua vez, é determinada por dois construtos ligados & crenca: utilidade

percebida e facilidade de uso percebida.

A utilidade percebida € entendida como o grau em que um individuo acredita que o uso de
um determinado sistema melhoraria o seu desempenho (DAVIS, 1989). O conceito de

utilidade é semelhante & idéia de “vantagem relativa”, identificada por Rogers (1983).

A facilidade de uso diz respeito ao grau em que um individuo acredita que o uso de um
determinado sistema estaria livre de esforco (DAVIS, 1989). Assim, a decisdo sobre a
utilizagdo de servico baseado em tecnologia envolve consideragdes sobre o esforco necesséario
para usar o servico e a complexidade envolvida nessa interacdo. A facilidade de utilizagéo

pode ser alcancada por boas explicagdes, por meio de comunicagdo. Se o processo for
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simples, a tendéncia é que a pessoa se sinta segura de realizar a transagdo (WANG, LIN, e
LUARN, 2006).

Grande parte dos consumidores tende a atribuir a responsabilidade por uma experiéncia
insatisfatoria a tecnologia, e ndo as proprias habilidades em utiliza-la. Nesse sentido,
pesquisadores buscaram investigar quais caracteristicas ou atributos especificos do servigo
baseado em tecnologia afetam a atitude e a intengdo de uso. Assim, o modelo tinha como
propdsito fornecer uma base para mapear o impacto de fatores externos, a facilidade de uso e
a utilidade sobre os fatores internos do individuo, como as crencas, atitudes e inten¢do de uso
(SOUZA e LUCE, 2006). Os resultados dos trabalhos sugeriram que tanto a facilidade de uso
da tecnologia quanto a utilidade percebida do produto estavam correlacionadas com o uso do
produto (PINTO, PEREIRA e SANTOS, 2007).

Comparada com a IDT, nota-se que utilidade percebida presente na TAM esté relacionada ao
construto vantagem relativa, ao passo que facilidade de uso também esté presente na IDT, no
construto complexidade. A TAM foi utilizada em alguns contextos de adocéo de tecnologia e
demonstrou suporte empirico. Segundo Taylor e Todd (1995), vérios estudos mostraram

resultados satisfatorios que comprovaram sua validade.

A IDT e a TAM sdo modelos bastante utilizados para explicar por que 0s usuérios aceitam ou
rejeitam uma nova tecnologia. Entretanto, levam em consideracdo somente a aceitacdo
individual para descrever o comportamento. Assim, ndo refletem especificas influéncias da
tecnologia e de fatores de contexto que poderiam alterar a aceitacdo pelo usuério. Nesse
sentido, outros estudos buscaram uma extensdo das teorias, incorporando outros construtos,

como compatibilidade, percepcéo de recursos e percepgéo de credibilidade.

2.6 Teoria do comportamento planejado decomposto

Como visto, uma variedade de perspectivas tedricas tem sido desenvolvida e aplicada na
tentativa de entender os determinantes de adogdo de uma nova tecnologia. Nesse sentido,

Taylor e Todd (1995) tentaram integrar duas perspectivas de estudo propondo um novo
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modelo denominado “Teoria do comportamento planejado decomposto” (TCP decomposto), a
qual busca explorar e unir conceitos da teoria da difusdo de inovagbes e teoria do

comportamento planejado.

Seguindo os modelos apresentados, a TCP decomposto faz parte de uma linha de pesquisa
que considera intencdo comportamental como construto predecessor de comportamento real.
O foco, entdo, segue a perspectiva de pesquisa da TAR e da TCP, em que o comportamento é
determinado pela intencdo comportamental. Os antecedentes da intengdo, assim como na

TCP, séo: atitude, normas subjetivas e controle percebido (AJZEN,1985).

O modelo, porém, busca também examinar uma variedade de fatores que se mostraram
determinantes na taxa de difusdo de inovagOes, segundo a teoria da difusédo de inovagdes
(IDT): vantagem relativa, compatibilidade, complexidade, observabilidade e testagem.
Taylor e Todd (1995), que incluiram essas variaveis em seu modelo, corroboram com Rogers
(1983) que a relagdo entre as varidveis e a intengdo de adotar uma inovagdo seria positiva,

exceto no caso do construto complexidade.

A TCP decomposto propde, portanto, a integragdo dessas duas linhas de pesquisas (FIG. 6).
Assim, crencas atitudinais é decomposto em trés construtos derivados da literatura sobre as
caracteristicas da inovacdo (ROGERS, 1983): utilidade percebida, facilidade de utilizacdo e
compatibilidade. Os dois primeiros estdo presentes no modelo de aceitacdo de tecnologia
(TAM) e se referem aos construtos vantagem relativa e complexidade, presentes na IDT. A
terceira variavel estd presente na teoria da difusdo de inovacdes (IDT). As trés variaveis séo

consideradas por Taylor e Todd (1995) como poderosas predecessoras das crencas de atitude.

Crencas normativas relacionam-se as opinibes entre os principais grupos de referéncia.
Crencas de controle decompdem-se em dois grupos: autoeficicia e condi¢des facilitadoras. A
autoeficacia esta relacionada a habilidade percebida de utilizar uma nova tecnologia; e
condigbes facilitadoras referem-se & disponibilidade de recursos para realizar o

comportamento. A hip6tese do modelo é que quanto maiores a percepgdo de autoeficacia no
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uso de uma nova tecnologia e de existéncia de condic¢des facilitadoras maior sera a intencéo
de adotar a inovacdo (TAYLOR e TODD, 1995).

Utilidade
percebida

Facilidade
de uso

Compatibilidade

Auto
eficacia

Condicdes
Facilitadoras
RECURSOS

Condicdes

Facilitadoras I Construtos da TCP
TECNOLOGIA

FIGURA 5 - Teoria do comportamento planejado decomposto
Fonte: Adaptado de Taylor e Todd (1995)

A pretensd@o do modelo é explorar de forma mais completa as dimensdes das teorias
anteriores. Assim, como mostra a FIG. 5, atitudes e controle percebido sdo decompostos em

especificas dimensdes de crenga.

Para a TAR e a TCP, a identificagdo das relevantes dimensdes das crencas de atitude
tradicionalmente se mostrou problemética. Alguns tedricos acreditavam que havia
dificuldades em estabelecer as crengas salientes, o que dificultava a explicacdo da intengédo de
uso de uma nova tecnologia. Justamente por isso Davis (1989) refinou e validou medidas de
atitude: facilidade de uso, que diz respeito ao grau em que um individuo acredita que o uso de
um determinado sistema estaria livre de esforco — corresponde ao construto vantagem
relativa, presente na IDT; e utilidade percebida, entendida como o grau em que um individuo
acredita que o uso de determinado sistema melhoraria 0 seu desempenho — corresponde ao
construto complexidade, da IDT. A variavel compatibilidade, proposta por Rogers (1983),

refere-se a relacdo de consisténcia que a inovacdo possui com os valores, necessidades e
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experiéncias passadas de um individuo. Nesse caso, as crencas da dimensdo atitude sdo
derivadas da literatura e que descrevem as caracteristicas ligadas a inovacdo (TAYLOR e
TODD, 1995).

Muitos estudos tém sugerido a decomposi¢do da estrutura das crengas normativas entre 0s
relevantes grupos de referéncia. Argumenta-se que a importancia da decomposicdo advem da
possibilidade de existirem divergéncias de opinides entre os grupos. Taylor e Todd (1995)
citam como exemplo que um individuo, no seu exercicio profissional, pode ter varios grupos
de referéncia: subordinados, pares e superiores. Esses grupos podem apresentar divergéncias

de opinides e apresentar diferentes influéncias no comportamento.

A decomposicéo das crencas de controle se refere a nogdo de que controle pode ser visto da
perspectiva interna ao individuo ou externa. A primeira seria a autoeficcia, que representa a
crenca do individuo em sua capacidade de realizar determinado comportamento. As condigdes
facilitadoras, por sua vez, referem-se a disponibilidade de recursos fisicos, como tempo,
dinheiro e recursos tecnoldgicos, e outros recursos especificos a realizagdo do comportamento
(TAYLOR e TODD, 1995).

Segundo os mesmos autores, essa decomposicao possibilita algumas vantagens, na medida em
que torna as relagdes entre os construtos mais claras e compreensiveis. Além disso, é
gerencialmente mais relevante, pois permite explicitar os fatores especificos que determinam
a adocdo e a utilizagdo de uma nova tecnologia (HERNANDEZ e MAZZON, 2006). Como
desvantagem, Taylor e Todd (1995) ressaltam a operacionalizagdo do modelo, mais complexa

que as teorias originais, pois engloba um nimero maior de variaveis.

A teoria do comportamento planejado decomposto, proposta por Taylor e Todd (1995), foi
testada, obtendo suporte empirico na pesquisa realizada pelos autores. Eles obtiveram um
ajuste do modelo que se mostrou satisfatorio em seus estudos sobre a inten¢do de utilizar um
centro de recursos de computagdo (CRC). O resultado da pesquisa foi um R? de 0,60,
indicando que 60% da varidncia da intencdo comportamental pode ser explicada pelas

variaveis do modelo proposto.
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2.7 Consideragdes sobre o marco tedrico e hipdteses de pesquisa

Os conceitos e modelos apresentados constituem o arcabougo tedrico que fundamenta a
realizacdo do presente estudo. O objetivo foi explicitar o contexto do tema pesquisado, assim
como resgatar algumas das principais teorias que buscam explicagdes a respeito do processo
de comportamento do consumidor, demonstrando, inclusive, as teorias que abordam
especificamente o comportamento de consumo relacionado a tecnologias e & adocdo de

inovagoes.

Ao utilizar esse quadro tedrico, este trabalho visa contribuir para o entendimento da prontiddo
dos consumidores para adotar uma nova tecnologia, mobile banking. Para isso, o estudo ir4
testar um dos modelos apresentados no referencial tedrico: a teoria do comportamento
planejado decomposto. Pretendeu-se verificar a validade da teoria para explicar a intengdo dos
clientes bancérios em adotar o mobile banking como novo canal de interagdo com o banco. De
acordo com esse objetivo de estudo, tornou-se possivel destacar as seguintes hipdteses de

pesquisa:

H1: Ha um relacionamento positivo entre 0s construtos atitude e inten¢cdo comportamental.
H2: H& um relacionamento positivo entre 0s construtos normas subjetivas e intencdo
comportamental.

H3: Ha um relacionamento positivo entre os construtos controle percebido e intencédo
comportamental.

H4: Ha um relacionamento positivo entre 0s construtos seguranga e intencdo
comportamental’.

H5: A teoria do comportamento planejado decomposto possui poder explicativo para a
adogdo de novas tecnologias pelos consumidores.

H6: Ha um relacionamento positivo entre os construtos controle percebido e comportamento
real.

H7: H& um relacionamento positivo entre 0s construtos intencdo comportamental e

comportamento real.

® Apesar de apresentada no topico 2.7, essa hip6tese somente foi incluida apds a realizacdo da anélise de dados
da etapa qualitativa, composta por entrevistas e grupo de foco, que demonstrou a necessidade de inclusdo do
construto seguranca.
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3 METODOLOGIA

Nesta se¢do, descreve-se como 0 objetivo proposto pelo trabalho foi operacionalizado para se
investigar os fatores que influenciam a utilizacdo do mobile banking. A pesquisa, em
principio, destinou-se a aumentar a soma dos saberes disponiveis sobre o comportamento do
consumidor, mas pode ser utilizada com a finalidade de contribuir para a solugdo de
problemas postos na realidade. Laville e Dionne (1999) chamam esse tipo de pesquisa de

“pesquisa fundamental”.

Ainda sobre o tipo de pesquisa, o presente trabalho pode ser classificado como descritivo
conclusivo, pois tem por objetivo central testar as hipdteses e examinar as associagdes entre
construtos (MALHOTRA, 2001). Vale lembrar que essa classificacdo ndo é invalidada pelo
fato de o estudo contemplar também técnicas de pesquisas exploratdrias em uma das etapas de

coleta de dados.

A partir dessa breve caracterizacdo da pesquisa, foram estruturados os procedimentos
metodoldgicos para a coleta e analise de dados que estdo detalhados adiante:

a) definicdo do universo e amostra de pesquisa;

b) etapas de coleta de dados: qualitativa e quantitativa; e

c) anélise de dados

3.1 Definindo o universo e amostra de pesquisa

Inicialmente, o universo de pessoas a serem pesquisadas poderia ser constituido de todos os
clientes (pessoa fisica) de instituicbes financeiras que possuissem contas bancarias nas
agéncias de Belo Horizonte. Em teoria, todos poderiam utilizar a nova tecnologia bancéria
disponivel, o mobile banking. De acordo com a literatura, entretanto, os potenciais primeiros
usuérios de uma inovacédo ndo englobam a populagdo como um todo, mas um grupo de

pessoas que teriam maior probabilidade de comprar ou utilizar a tecnologia desenvolvida.
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Para delimitar o perfil dessas pessoas, alguns estudos utilizam formas de classificagdo desses
consumidores em classe de adog&o de inovagdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995).

Uma dessas classes, que se mostra mais relevante para o presente trabalho, refere-se ao perfil
inovador, que representa 0s potenciais primeiros usudrios de uma tecnologia — ou seja,
pessoas que participariam do processo de adogdo de tecnologia (ROGERS, 1983). Segundo
esse autor, o processo de adocédo é o elemento de fundamental importancia para o sucesso da
TI, j& que o processo de difusdo ocorre como etapa posterior, atinge um maior nimero de
usudrios e é praticamente inerente ao processo, variando apenas o tempo em que essa difusdo

ird ocorrer.

Assim, o foco deste estudo foi a fase de adogdo de tecnologia, etapa determinante para a
aceitacdo e difusdo de uma inovagéo. Delimitou-se para populagdo os individuos com o perfil
inovador, que representa 0 grupo de pessoas responsdveis pelo processo de adocdo da
tecnologia. Esse perfil estd associado a consumidores que tendem a ser mais aventureiros,
gostam de arriscar, possuem educagéo acima da média e se socializam com outros inovadores
(ROGERS, 1983). Para definir quem séo os individuos correspondentes ao perfil inovador

para uma nova tecnologia bancéria, buscou-se novamente suporte na literatura.

Segundo alguns autores, como Brasil (2006), o perfil de inovadores é influenciado por idade,
escolaridade e experiéncias com outras tecnologias. Esse autor ressalta ainda que o “grau de
instrucdo” constitui uma das varidveis mais consistentes para explicar variacbes no uso de
canal de atendimento. Assim, percebeu-se que estudantes de pds-graduacdo lato sensu de
Belo Horizonte poderiam constituir uma amostra apropriada para representar a populacéo dos
potenciais usuérios da tecnologia pesquisada. O perfil desses estudantes se assemelha ao perfil
dos individuos inovadores e potenciais usuarios de novas tecnologias bancérias: alto grau de
escolaridade, trabalhadores ativos e média de idade entre 25 e 35 anos e que geralmente

utilizam outras tecnologias bancérias como internet banking.

Para que pudessem participar da pesquisa, portanto, os sujeitos de pesquisa e respondentes
deveriam atender a dois requisitos que os incluiriam no universo de pessoas a serem

estudadas:
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- possuir pelo menos uma conta bancaria no momento do convite para participagdo na coleta
de dados; e

- cursar pos-graduacéo, tipo lato sensu, em alguma faculdade de Belo Horizonte.

A definicdo da amostra, entretanto, ndo prevé pesquisar apenas potenciais usuarios do mobile
banking. Assim, pressupde-se que a amostra possa contemplar tanto potenciais usurios
quanto usuarios atuais da tecnologia, aspecto que serd investigado na etapa de coleta de

dados.

3.2 Coleta dos dados

A coleta de dados foi desenvolvida em duas fases. A primeira faz parte de uma abordagem
qualitativa, que posteriormente foi associada a uma técnica de pesquisa quantitativa. A
associacdo entre os dois métodos permite uma analise mais profunda de determinado tema.
Essa complementaridade foi essencial, na medida em que as questdes levantadas pelas
técnicas qualitativas puderam subsidiar o questiondrio voltado para a obtencdo de dados

numéricos.

3.2.1 Coleta de dados fase I: entrevista e grupo focal

A etapa qualitativa caracteriza a fase exploratoria e a op¢do de utilizar essa metodologia se
justifica por seu carater aberto, enfatizando o contexto particular de uma realidade. Optou-se

por duas técnicas de pesquisa: entrevista ndo estruturada; e grupo focal.

Vinte foram o0s sujeitos de pesquisa que participaram da etapa de entrevistas. Foram
selecionados por conveniéncia e abordados em faculdades e em duas empresas que
permitiram a coleta de dados, as quais ndo serdo identificadas. Participaram da entrevista
apenas pessoas que possuiam conta corrente bancéria, idade entre 25 e 35 anos, curso superior

completo e experiéncia anterior com internet banking. Esse perfil foi definido com base na
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literatura e constitui uma tentativa de aproximar os sujeitos de pesquisa ao perfil dos

individuos inovadores.

Nessa fase de pesquisa exploratdria, também foram realizados grupos de foco. Grupo focal
constitui uma metodologia de pesquisa qualitativa, inspirada em dindmicas de grupos usadas
na Psicologia desde a década de 1920. Hoje, os grupos de discussdo sdo frequentemente
utilizados para lidar com uma variedade de questdes relativas aos consumidores e ao consumo
(MALHOTRA, 2001). Aléem disso, a técnica estd sendo utilizada tanto pelas instituicdes de
ensino quanto por profissionais do mercado. Estes Gltimos fazem uso dela como ferramenta
de gerenciamento, de tomada de decisdo e de apoio a programas de intervencdo (GONDIM,
2002).

Malhotra (2001) afirma que o nimero de grupos necessarios depende de alguns fatores, como:
natureza do problema, niumero de segmentos de mercado, nimero de idéias novas geradas em
cada grupo, tempo e custo. O autor ressalta, entretanto, que ao menos dois grupos devem ser
realizados. Segundo Gondim (2002), o indicador do nimero total de grupos deve ser a
saturacéo das alternativas de resposta. Ou seja, quando 0s grupos nédo séo capazes de produzir
novidades nas suas discussdes é sinal de que se conseguiu mapear 0 tema para 0s quais a
pesquisa foi dirigida. Seguindo essas duas orientagdes, foram feitas trés sessdes de grupos

focais.

A selecdo do numero e do perfil dos participantes por grupo foi feita com base em algumas
premissas descritas na literatura. A escolha sobre o perfil dos participantes deve garantir que
eles sejam capazes de gerar produtos em um volume expressivo em curto espago de tempo e
de trazer a tona o processo de formagdo de opinido. Quanto ao nimero de participantes,
convenciona-se deve variar de 6 a 12 (GONDIM, 2002). A partir dessas premissas, fez-se a

selegéo dos convidados, que ocorreu de duas formas:

a) Selecdo via contato com universidades. Dentre as procuradas, a universidade Newton Paiva
permitiu acesso ao pesquisador para convidar os estudantes de pos-graduacgdo, lato sensu, a
participarem do grupo focal. Foram feitos 25 convites, que possibilitaram a realizagdo de uma

sessdo de grupo focal com a presenca de 11 participantes. Todos os estudantes estavam
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cursando pés-graduacdo na area de Ciéncias Sociais Aplicadas, porém possuiam formacéo de

ensino superior em areas diversas (QUADRO 1).

QUADRO 1

Distribuicdo dos participantes do grupo focal 1, por formag&o e curso

Convidado Formacao - ensino superior Curso - pds-graduacéo
1 Publicidade e Propaganda MBA Marketing e vendas
2 Ciéncias Contabeis MBA Marketing e vendas
3 Ciéncias Contabeis MBA Financas/controladoria
4 Ciéncias Contabeis MBA Financas/controladoria
5 Administracio de empresas MBA Gestao de negécios
6 Administragdo de empresas MBA Financas/controladoria
2 Administracdo com énfase em MBA Marketing e vendas

Comércio Exterior

8 Ciéncias Econdmicas MBA Gestdo de negdcios
9 Ciéncias Econbmicas MBA Finangas/controladoria
10 Engenharia de Produg&o MBA Marketing e vendas
11 Secretariado Executivo Bilingue Estratégia de empresas

Fonte: Elaborado pela autora

b) Seleg&o via e-mail de colegas e pessoas indicadas por eles. Foram enviados 45 convites, via

e-mail, a estudantes de cursos diversos de pds-graduacdo, lato sensu. Esses convites

possibilitaram a realizagdo de duas sessbes de grupo focal, com a presenca de 7 e 9

participantes. Nesses dois grupos, optou-se por trabalhar com participantes de diferentes areas

de estudo na pds-graduacéo, para prevenir a existéncia de qualquer viés que pudesse distorcer

as discussoes e resultados.
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QUADRO 2

Distribuicdo dos participantes do grupo focal 2, por formagéo e curso
Convidado Formacao - ensino superior Curso - pds-graduacéo

1 Biologia Quimica

: Biologia Quimica

3 RelacBes Internacionais Meio ambiente

4 Administracdo de empresas Administracao

5 Administracio de empresas Comércio Exterior

6 Psicologia Administragio

7 Engenharia Civil Administracdo

Fonte: Elaborado pela autora

QUADRO 3

Distribuicdo dos participantes do grupo focal 3, por formacéo e curso
Convidado Formacao - ensino superior Curso - pds-graduacéo

1 Historia Histdria

2 RelagBes Internacionais Meio ambiente

3 Administracdo de empresas Administracao

4 Administracdo de empresas Administragao

5 Administracdo de empresas Administracao

6 Psicologia Administracio

7 Arquitetura Historia

8 Pedagogia Pedagogia

9 Engenharia Civil Administragao

Fonte: Elaborado pela autora

Os convites (ANEXO 1) foram direcionados a pessoas com perfis semelhantes por grupo,
apesar do grau de diversidade relacionado a &rea de formagdo em dois dos trés grupos. As
pessoas foram convidadas a participar das reunifes, nas quais se desejava saber sua opinido
sobre 0 assunto pretendido: inten¢do de utilizar o mobile banking. Um dos objetivos foi

constatar se esses grupos tinham, ou ndo, um consenso em relagédo ao tema debatido e fazer
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com que os individuos discutissem o assunto em profundidade (LAVILLE e DIONNE, 1999).
Coube ao moderador a responsabilidade de estimular as discussdes pelo grupo, a partir de um
roteiro préestabelecido, que teve por base a teoria do comportamento planejado decomposto
(ANEXO 2).

Essa fase exploratdria da pesquisa visou gerar analises preliminares e insumos que,
posteriormente, aliadas aos questionarios j& existentes para a TCP e TCP decomposto,
pudessem auxiliar na elaboracdo do questionario de pesquisa, instrumento utilizado na coleta

de dados fase IlI.

3.2.2 Coleta de dados fase I1: survey

Na segunda fase de pesquisa, utilizou-se a técnica de pesquisa quantitativa, compreendendo o
levantamento ou survey. Segundo Laville e Dionne (1999), o levantamento é um modo
eficiente de conseguir informagdes sobre um grande nimero de consumidores. A partir do
levantamento, caracteristicas de interesse sdo levantadas, observadas ou medidas. Assim,
pode indicar a existéncia de associagdes e correlagdes. Os dados levantados nesta etapa foram
utilizados posteriormente em anélises estatisticas e na aplicagdo da modelagem de equacdes
estruturais (MEE).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario (ANEXO 3), elaborado a partir
da fase exploratdria da pesquisa e com certas adaptacfes do questionario utilizado por Taylor
e Todd (1995) no estudo sobre a TCP decomposto.

Para o questionario, adotou-se a escala likert, que pode ser constituida de 5, 7 ou 9 pontos. No
presente trabalho optou-se pela de 7 pontos. Além de ser muito utilizada em pesquisas na area
das Ciéncias Sociais, a escala likert é considerada de facil entendimento para os respondentes
(MALHOTRA, 2001). Para as analises posteriores a coleta de dados, a escala foi considerada

como pertencente ao tipo intervalar, para permitir os testes estatisticos propostos.
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Quanto a definicdo da amostragem para esta etapa, de acordo com Hair et al. (2005), uma das
suposicdes basicas para a utilizacdo das técnicas estatisticas multivariadas é a amostragem
aleatoria de respondentes. Varias sdo as pesquisas, entretanto, em que a utilizacdo dessas
técnicas foi feita mesmo em amostra por conveniéncia, e assim também se caracteriza este
estudo. A amostra desta etapa pode ser considerada ndo-probabilistica, por conveniéncia, e
reconhece-se que isso constitui uma limitacdo da pesquisa. Ainda sim, serdo seguidas as
regras definidas pelos autores quanto & definicdo do tamanho da amostra para a analise

proposta.

Segundo Hair et al. (2005), o tamanho da amostra tem um importante papel na estimacéo e
interpretacdo de resultados da modelagem de equagdes estruturais (MEE). H& alguns fatores
citados como impactantes no tamanho amostral: especificacgdo do modelo, nimero de

parametros do modelo, desvios da normalidade e procedimentos de estimacéo.

Basicamente, os autores ressaltam que o tamanho absoluto minimo da amostra deve obedecer
a propor¢do minima de cinco a dez respondentes para cada pardmetro estimado. Portanto, ao
examinar o numero de pardmetros no instrumento de pesquisa, que totalizaram 88, 0 nimero
minimo de amostra seria de 440 respondentes para que se obtivesse cinco entrevistados por
parametro. Para obter uma margem de seguranca e sabendo que a taxa de resposta ndo seria
de 100%, foram distribuidos 600 questionarios. Obtiveram-se 515 questionarios, nimero que
atende ao tamanho minimo exigido da amostra. Novamente, ressalta-se que essa amostra é
composta de estudantes de diversos cursos de pés-graduacdo, lato sensu, de faculdades de

Belo Horizonte.

A generalizagdo dos resultados é impossibilitada pela amostragem por conveniéncia e porque
se sabe que os resultados de amostras de estudantes, se comparados com resultados de
amostras de ndo-estudantes, podem ser diferentes. Com relagéo a esse Ultimo topico, porém, é
possivel dizer que estudantes ndo-tradicionais podem ser Gtimos representantes da populacéo.
Em pesquisas, verificou-se que amostra de estudantes trabalhadores, considerados n&o-
tradicionais, pode ser representativa e que a unidade amostral pode substituir o consumidor
real (JAMES e SONNER, 2001).
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Apos a definicdo da amostra, foi realizado o pré-teste, que visou a avaliagdo da consisténcia
do questionario. Segundo Gil (1989), o pré-teste est4 centrado na avaliagdo do instrumento de
pesquisa, visando garantir que ele mega exatamente aquilo que se pretende medir. Lakatos e
Marconi (1991) consideram que o pré-teste serve também para verificar se o questionario
apresenta trés importantes elementos: fidedignidade (nas mesmas condigdes, qualquer pessoa
que o aplique obterd os mesmos resultados); validade (os dados sdo realmente aqueles
buscados na pesquisa); e operatividade (vocabuléario acessivel e significado claro). Apés o
pré-teste e as modificagdes que se fizeram necessarias, foi iniciada a etapa de coleta de dados

com a amostra selecionada, o que correu no periodo de outubro a dezembro de 2008.

Na secdo seguinte, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
realizacdo da andlise de dados, assim como os primeiros resultados da etapa exploratoria,

utilizada como base para a coleta e anélise de dados da fase .
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4 ANALISE DOS DADOS - FASE I: ANALISE DE CONTEUDO

Para a analise das entrevistas e dos grupos de foco, adotou-se a técnica de analise de
contetdo, que visa a busca de sentido, possibilitando o tratamento, a analise, a interpretacdo
dos dados e a consequente compreensdo de estruturas formadoras das mensagens levantadas
(GODOY, 1995).

A analise de conteudo foi feita em duas etapas fundamentais, inspiradas em Bardin (2004): a
pré-andlise e a categorizagdo. A pré-andlise inicia-se com uma codificacdo dos dados, e por
isso as mencdes que apareceram em cada fala dos participantes foram codificadas. Na fase de
categorizacdo, foram elaboradas categorias, chamadas “categorias-sintese”. Elas constituem
um agrupamento de temas identificados nas falas dos participantes e que estdo relacionados a

um mesmo contelido, ainda que ditos de maneira diferente pelos individuos.

Para as entrevistas, ndo havia categorias previamente definidas, ja que foram realizadas de
forma ndo estruturada. Aquelas apresentadas na analise de dados, portanto, foram frutos de
uma organizagdo das falas dos entrevistados em nucleos teméticos. Essas categorias revelam
de que modo os individuos se posicionaram diante do tema pesquisado: intengdo de utilizar o

mobile banking e fatores que influenciam a tomada de deciséo.

Na etapa de entrevistas, apenas um dos entrevistados ja utilizava o servico mobile banking.
Dos 20 participantes, 5 disseram ndo conhecer o servico. Foi-lhes explicado o que é e como
funciona esse novo canal de atendimento. Assim, os dados desses entrevistados foram

mantidos na pesquisa.
As categorias-sintese elaboradas a partir da anélise de contetdo das 20 entrevistas realizadas

foram: a) Canal de comunicacéo e relacionamento de facil acesso; b) Liberagéo de tempo; e

c) Davidas sobre a seguranca.

a) Canal de comunicacdo e relacionamento de facil acesso: A urgéncia ou a necessidade

imediata de realizar alguma transacéo bancaria daria ao servigo mobile banking o status de ser
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o canal de relacionamento pensado como primeira opcao, prioritario & Internet, porque é

acessivel em qualquer lugar.

*““Seria cOmoda, pois pode ser acessado de qualquer lugar.”

Fala de um entrevistado

b) Liberacdo de tempo: O servico traz maior rapidez as operagdes, e por isso se configuraria

COmMO um servico em que as pessoas “ganham” tempo. Ou seja, em funcdo de realizar
transagbes mais rapidamente, as pessoas teriam mais tempo para resolver outras questoes,
inclusive aquelas que necessitam de contato pessoal entre gerente e consumidor dos servigos
bancérios. Esse foi o fator mais expressivo, de acordo com os entrevistados, para influenciar a

utilizacdo do servigo de mobile banking.

c) Duvidas sobre a seguranca: A falta de informagdes sobre o servigo e sobre como ocorrem
as transacOes transmite a idéia de que o canal ainda ndo é totalmente confidvel. A
desconfianca em usa-lo como canal de relacionamento refere-se ao medo de fraudes, a
percepcdo de inseguranca das transaces e a falta de sigilo das informag6es usadas no servigo
bancério, sobretudo pela possibilidade de perda ou roubo do canal mdvel: aparelho celular ou

palm top.

Dos entrevistados, 16 afirmaram que o risco percebido relaciona-se & clonagem de dados e a
seguranca da rede. Quando questionados sobre a confianga no banco, verifica-se que, apesar
da existéncia da confianga na instituicdo, muitas vezes, ndo ha confianca no canal mdvel.
Apesar disso, 8 respondentes disseram ter confianga para utilizar o mobile banking, desde que
houvesse alguns dispositivos para aumentar a sensacdo de seguranga, como pedido de duas
senhas, garantia de seguranga pela instituicdo ou utilizagdo do token (dispositivo eletronico
que gera uma nova senha a cada espago prédefinido de tempo. Serve, geralmente, como fator

de seguranca adicional em transagdes financeiras).

Aparece como indice (citada por apenas 1 dos entrevistados) a questdo de preco do servigo,

que poderia trazer barreiras para a adocgéo dessa nova tecnologia.

Ao final da entrevista, perguntou-se aos respondentes se pretendiam utilizar o mobile banking

nos préximos 12 meses. Em geral, todos comentaram o assunto, mas sem dar uma resposta
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consistente a respeito de quando pretendiam utilizar a nova tecnologia, o que foi interpretado

como uma intengdo ainda ndo latente.

“Talvez utilizaria, dependendo da seguranca e da garantia oferecida nas transagoes”™
“Futuramente”

Falas de entrevistados

Afirmaram que ndo utilizariam por enquanto o servico, 4 respondentes e 5 disseram que

talvez utilizariam.

Quanto a analise dos resultados dos grupos de foco, foram feitas analises dos contelidos
manifestos nos trés grupos realizados, assim como os valores e os afetos vinculados ao tema
investigado. Novamente, a analise de conteudo foi a técnica utilizada. Entretanto, a
categorizacdo das falas foi realizada de forma diferente da analise anterior. As mengdes que
apareceram em cada grupo foram transcritas e codificadas. Porém, ao contrario das
entrevistas, a categorizacdo foi realizada com base em categorias previamente elaboradas.
Essas categorias correspondem as varidveis presentes na teoria do comportamento planejado
decomposto, descritas no roteiro dos grupos focais (ANEXO 2). Esse fator, entretanto, ndo
impossibilitou o surgimento de outras categorias-sintese, pois apareceram temas ndo
contemplados no roteiro, mas que deram origens a discussdes durante a realizagdo dos grupos

de foco.

As categorias-sintese definidas para guiar as discussdes dos grupos, baseadas na TCP
decomposto, foram: a) Utilidade percebida no uso do mobile banking; b) Compatibilidade da
nova tecnologia com o estilo de vida e trabalho; c) Facilidade de uso; d) Influéncia dos grupos
de referéncia na tomada de deciséo; e e) Controle percebido para utilizagdo do servigo:

autoeficécia, tecnologia e recursos.

a) Utilidade percebida no uso do mobile banking: nesse tdpico, os grupos discutiram as

vantagens e desvantagens no uso da nova tecnologia, os beneficios do novo canal de
relacionamento bancéario e o impacto de sua utilizagdo na performance das operacdes

bancérias.
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As vantagens da nova tecnologia que revelaram consenso nos trés grupos se relacionam a:
comodidade, economia de tempo e rapidez das transa¢des. Os grupos destacaram o ganho de
tempo proporcionado pela nova tecnologia e a possivel reducéo de gastos com deslocamento
até uma agéncia bancéria. O grupo 2 ressaltou ainda a vantagem da realizacdo de operagdes
bancérias independentes das regras de funcionamento do banco presencial tradicional:
localizagdo — por meio do mobile banking, realizam-se operagdes dentro de casa, no trabalho,
no 6nibus, no restaurante; e horario de funcionamento — transacdes disponiveis 24 horas por

meio do mobile banking, pois independe de qualquer estrutura fisica.

“Evita fila, da comodidade, praticidade e ndo h& perda de tempo com deslocamento. Além
disso, ndo preciso ter um computador em méos. O celular é movel e est4 conectado a rede a
qualquer hora.”

“Com a economia de tempo com o deslocamento e com as filas, diminuiria o stress da vida
cotidiana.”

“A palavra € praticidade!”
“Na&o ter que ir ao banco é um beneficio imenso!”
“A internet ndo esta disponivel em todos os locais, o que dificulta o internet banking em

algumas ocasides. O celular facilita o acesso, esti sempre ao alcance das pessoas.”

Falas de participantes

Com relagdo as desvantagens do uso do mobile banking relacionadas a utilidade, apenas 2
participantes dos grupos de foco ndo concordaram com a exposi¢do dos argumentos de
utilidade percebida pelos grupos. Esses participantes trabalham atualmente em agéncias
bancérias. Portanto, no &mbito pessoal 0 novo sistema ndo apresenta as vantagens de utilidade
citadas, uma vez que caixas eletrbnicos e caixas presenciais estdo a disposicdo desses

profissionais durante praticamente todo o dia.

b) Compatibilidade da nova tecnologia com o estilo de vida e trabalho: com relagdo a este

aspecto ndo houve consenso em nenhum dos trés grupos de foco realizados. Algumas pessoas
relataram que o servico é compativel com seus estilos de vida e de trabalho, que pressionam o

individuo para atividades que evitem perda de tempo. De acordo com essa perspectiva, ir a
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agéncias bancarias e, até mesmo, o deslocamento até os caixas eletrdnicos tornam-se mais

incomodo que a utilizagdo de sistemas remotos.

Numa anélise comparativa entre os participantes dos grupos, observou-se que as pessoas que
adotaram essa postura, pelos motivos citados, sdo os principais usuérios do internet banking.
Isso reforca as teorias que descrevem a existéncia de relacdo positiva entre a atitude favoravel

a adogdo de inovacOes e as experiéncias passadas com a utilizagdo de outras tecnologias.

“Tudo € uma questao de cultura. Com o passar dos anos havera a extingdo dos bancos e a
criacdo de um sistema de bancos virtuais.”

“Existe uma forte tendéncia para a retirada de papel moeda do mercado. Tudo vai ser feito
por meio da tecnologia. Ter que retirar dinheiro em um caixa eletronico se transformara em
algo arcaico.”

Falas de participantes

Outros participantes relataram também a questéo de o servico de mobile banking ser bastante
adequado a pessoas que precisam viajar constantemente, a lazer ou a trabalho. O grupo 2 foi o
que discutiu bastante essa questdo, evidenciando a compatibilidade da nova tecnologia a
realidade de pessoas, que, muitas vezes, ndo tém onde realizar transagdes bancarias em seus
deslocamentos. Ainda que haja opg¢Oes do internet banking, alguns ressaltaram que a
disponibilidade desse servico também pode ser limitada, restando como alternativa o mobile

banking.

“Utilizo muito celular em viagens e, muitas vezes, preciso fazer transferéncia de dinheiro em
locais que ndo existem caixas eletronicos ou ndo existe meu banco.”

“Teria mais opgdes em viagens. Me traria comodidade.”

Falas de participantes

Apesar do exposto, houve bastante discordancia com relagdo a esse aspecto

“compatibilidade”, pois alguns dos participantes também demonstraram que a realidade do
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servico de mobile banking est4 longe do estilo de vida adotado. Algumas pessoas disseram
que gostam de um tratamento personalizado nas relagdes de prestagdo de servico, ou seja, do
link social estabelecido nas operacdes bancarias. Foi citado também em dois dos trés grupos a
questdo de que algumas pessoas possuem maior dificuldade de interagir com novas
tecnologias e que, muitas vezes, apreciam a visita a agéncias bancérias pela interacéo social

promovida.

*“Os gerentes resolvem tudo, e eu, como cliente, estou acostumado.”
“Prefiro o contato pessoal. Nem todos querem utilizar celulares.”

“Algumas pessoas, principalmente os mais velhos, ndo acompanham o progresso da
tecnologia.”

Falas de participantes

c) Facilidade de uso: os grupos consideraram que o servico de mobile banking é

relativamente facil de ser utilizado. Alguns ja utilizam o servico, e por isso deram

depoimentos acerca da facilidade de operacionalizagéo de uma transacéo.

Ao longo da discussdo, muitos se mostraram curiosos para obter informagdes sobre o
funcionamento do novo sistema e disseram ter disposi¢do para aprender a utiliza-lo. Alguns
participantes, entretanto, disseram sentir preguica para utilizar o servigo, pois, de acordo com
informacGes que possuem hoje, ndo se consideram aptos a operar a nova tecnologia. Apesar
de pensarem que ndo deve haver grandes dificuldades para o aprendizado, acreditam que
existiria um dispéndio inicial de tempo para buscar informagdes e testar o aprendizado.

Assim, declararam que atualmente nem todos estariam dispostos a essa atividade.

Em relagdo a essa questdo, surgiram algumas idéias dos participantes para que esse aspecto da
facilidade fique evidenciado. Essas sugestdes serdo tratadas adiante, pois acabaram por
constituir uma categoria-sintese especifica e espontanea dos grupos: ac¢des para impulsionar o

uso do mobile banking.
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d) Influéncia dos grupos de referéncia na tomada de decisdo: o moderador utilizou-se desse

topico para buscar descobrir se na tomada de decisdo de adocdo de uma nova tecnologia
bancéria hd alguma influéncia por parte das pessoas importantes para os participantes. Era
relevante saber se parentes, conjuge ou namorado(a), amigos e colegas de trabalho utilizam ou

jé utilizaram o mobile banking e se essas pessoas influenciam a tomada de deciséo.

Do total de 27 participantes, 7 conheciam alguém de seu relacionamento que ja utilizaram o
mobile banking para a realizacdo de transacGes bancarias. Na maior parte, porém, essas
pessoas realizavam apenas transacbes mais simples, como consultas, e dificilmente faziam
operacdes envolvendo movimentagdo financeira. Os participantes ressaltaram que foram
pedidas algumas informacGes as pessoas usuarias dessa tecnologia, principalmente
relacionadas a facilidade de uso, modo de operacionalizar e seguranga. Disseram ter ficado
mais curiosas por conhecer e utilizar o servigo, embora essas pessoas ndo agissem no sentido

de tentar influenciar qualquer decisdo.

Num consenso dos trés grupos, 0s participantes disseram que as pessoas de seu
relacionamento dificilmente agiriam para impulsionar ou formar uma intengdo de uso do
mobile banking. Afirmaram, entretanto, que a possibilidade de conhecer algum usuério e de
vé-lo utilizando o sistema com sucesso certamente os levaria a ter uma atitude mais favoravel

a utilizacdo da nova tecnologia.

“A inveja ainda é a maior propaganda.”

Fala de um participante

e) Controle percebido para utilizacdo do servico: autoeficicia, tecnologia e recursos: trés

sd0 as variaveis investigadas neste topico relacionadas ao controle percebido. O topico
abrange uma discussdo sobre a percepgdo das pessoas sobre o controle que possuem para
utilizar o novo servico. A intengdo era capturar que grau de controle os participantes
acreditavam que tinham para fazer uso da tecnologia: acreditavam que seriam eles capazes de

utilizar o mobile banking caso quisessem?
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De acordo com a TCP decomposto, esse controle se da em trés niveis: autoeficacia, recursos
tecnoldgicos e recursos financeiros. Cada um desses aspectos foi discutido nos grupos de

foco.

Com relagdo a autoeficécia, a discussdo foi proposta da seguinte forma: independentemente
da facilidade ou ndo do sistema, se eu quisesse poderia operar e realizar transagOes pelo
mobile banking? Me sentiria confortavel? Preciso de alguém para me ajudar a conduzir

operagdes por meio do mobile banking?

Como anteriormente houve consenso com relagdo a percepcdo de facilidade de uso pelos
participantes, a maioria também considerou a questdo da autoeficacia algo bastante simples. O
item “apoio para 0 uso da nova tecnologia”, entretanto, foi bastante ressaltado e se destacou
nas discussdes do grupo 2. Muitos participantes deste grupo consideraram que obter ajuda
para conduzir as transacfes, disponivel por meio de um “help” ou de um apoio de um

profissional da instituicdo bancaria, facilitaria a utilizagdo desse servico.

O outro aspecto discutido como uma condigdo facilitadora para a ado¢do do mobile banking
foi 0 acesso ao recurso tecnolégico compativel com o servigo, ou seja, um telefone celular que
permitisse a operacionalizacdo do sistema. No geral, os trés grupos concordaram que 0S
recursos tecnolégicos hoje ndo constituem barreira para a utilizacdo do servi¢o. Segundo eles,
0 acesso a aparelhos e inovagdes ocorre como um processo acelerado e em pouco tempo uma

grande parcela da populagdo esté apta a adquirir o que chamaram de “novidades do mercado”.

“Os celulares ficam cada vez mais baratos. Com incentivos e promogoes, 0 custo-beneficio é
alcangado.”

““Se o aparelho for bom, influenciard muito no servigo.”
“A maioria de nds possui aparelhos telefonicos modernos. Hoje, as operadoras oferecem isso
em promocdes e ndo é preciso nem mesmo NOS preocupamos com essa questao de

tecnologia.”

“Acredito que uma parceria entre banco e telefonia fara com que o celular alcance custos
reduzidos.”

Falas de participantes
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O dltimo topico discutido sobre controle percebido foi a disponibilidade de recursos
financeiros para a utilizacdo do mobile banking, que diz respeito & percepg¢ao dos participantes
sobre os custos de acessar e realizar transagBes bancérias pelo celular. Como primeira
impressdo, muitas pessoas pensam que 0 servigo é caro, embora acreditem numa tendéncia de
queda no valor da prestacdo desse servigo. Justificaram que essa modalidade de
relacionamento entre cliente e banco seria muito vantajosa para as institui¢des bancérias, pois
nao arcariam com custos da estrutura fisica. Estdo certos, portanto, que, para incentivar sua
utilizacdo, os bancos investirdo e fardo com que as tarifas cobradas por transagdo nessa

modalidade de servigo diminuam.

“O prego para a utilizagdo do mobile banking deve ser baixo, e ainda ndo o €.”

““O banco lucrard muito, mesmo com essas tarifas baixas.”

Falas de participantes

Os trés grupos citaram também o0s possiveis incentivos que podem surgir das empresas de
telefonia. Na opinido dos participantes, a concorréncia no setor se mostra crescente, e 0
mobile banking representaria mais uma fonte de receita para essas empresas. Assim, elas
também poderiam agir no sentido de reduzir os valores de acesso ao servigo, j& que as tarifas

por operacdo bancaria sdo definidas pelas instituicbes bancarias e ndo ha como interferir.

““A concorréncia no setor de telefonia faz com que o servigo tenha custos cada vez mais
baixos.”

“As empresas de telefonia, com certeza, vao incentivar o uso do mobile banking. Havera

tarifas reduzidas para a utilizagéo do servico.”

“Ainda acho caro o valor da operagéo pelo celular. Numa comparacéo de pregos, a internet
em alta velocidade utilizada por um computador seria em torno de R$50,00, enquanto a
conexdo ilimitada pelo celular sairia R$90,00.”

Falas de participantes
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Além das categorias apresentadas, utilizadas como roteiro para a condugdo dos grupos focais,
outros dois nlcleos tematicos foram considerados aqui, pois foram significativos durante as
discussdes e surgiram nos trés grupos realizados: f) seguranga oferecida pelo servigo; e g)

acoes para impulsionar o uso do mobile banking.

f) Seguranca oferecida pelo servigo: este topico ndo € abordado diretamente pela TCP

decomposto, mas estd implicito na formac&o de inten¢do. Nos grupos, entretanto, esse foi um
dos aspectos mais discutidos pelos participantes, que ndo conseguiram chegar a um consenso

sobre a temaética.

A maioria dos participantes destacou a falta de seguranga como um dos principais motivos

para tomar uma decisdo negativa ao uso do mobile banking.

“Existem vitimas da tecnologia até mesmo em caixas eletrénicos. Pelo celular, isso seria
ainda mais frequente.”

“N&o usaria o servigo de transferéncia ou consulta de saldos pelo mobile banking.”

“N&o gostaria de ter que entrar em contato com a Justi¢a para reaver o dinheiro no caso de
fraudes.”

“Na&o utilizo o servi¢o do banco pelo celular ou pela internet por motivo de desconfianga.
Prefiro utilizar o préprio servico de telefonia do banco.”

“A Unica coisa que impede a maior utilizacdo do mobile banking é a falta de seguranca do
método.”

*“J& fui vitima de fraude e me queixo do atendimento do banco. O atendimento deve ser
compativel com o que o cliente busca. Temos que ter certeza que seremos ressarcidos sem
constrangimento, caso alguma fraude acontega.”

“Tenho medo pelo fato do sistema se apresentar como uma novidade.”

Falas de participantes

Ao contrario das opinides expostas, alguns participantes da primeira sessdo de grupo de foco

disseram confiar no sistema e na seguranca por ele oferecida e divulgada. Esse aspecto foi o
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que trouxe maiores discordancias entre os membros do grupo e, também, o que rendeu um

debate mais caloroso.

O servigo de mobile banking fornece mais seguranga que o uso da internet, apesar do
acesso pelo celular também utilizar a conexd@o com a internet para conectar-se ao banco.”

“N&o hé casos de dados que foram roubados por telefone, ao contrério da internet.”

“O servico de telefonia hoje ja vem acompanhado de antivirus e modos de seguranca.”
““O computador pode ser violado mais facilmente que o celular.”

“Com o passar do tempo, tenho certeza que seremos convencidos a confiar no servigo.”

Falas de participantes

g) Acles para impulsionar o uso do mobile banking: este nucleo tematico apareceu em todos

0s grupos. Os participantes, ao citarem alguns problemas e limitadores segundo suas
percepcdes, automaticamente deram sugestdes ou citaram qual seria a agdo a ser tomada para

fazer com que atitude dos clientes com relagdo a utilizacdo do servigo se tornasse favoravel.

As principais citacdes se referem & seguranca e a facilidade de uso. Em geral, as pessoas
sugeriram o desenvolvimento de dispositivos de seguranca e a divulgacdo dessa seguranga na
midia. Essas acBes garantiriam um sistema seguro ou, se ja o for, que essa seguranca fosse

percebida pelos potenciais usuarios.

“Algo teria que ser mudado. Hoje, para aumentar a seguranca do servigo, diversas telas sao
abertas no celular, o que torna uma operagéo complexa e cansativa. Deve existir uma forma
mais simples e tdo segura.”

“Uma alternativa € monitorar todo o caminho realizado pelo dinheiro através do sistema,
para gerar a sensacao de seguranca. Ainda ajudard muito se ndo houverem casos de fraude
relatados na midia.”

“A criacdo de um mecanismo para evitar fraudes ao longo da transagéo aumentaria a
confianca dos clientes.”
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“A preferéncia pela utilizagdo de caixas eletronicos se constata pela devida indenizagéo no
caso de divergéncia de valores (ha filmagens e monitoramento total). Algo semelhante
deveria ser criado para as operacdes pelo mobile banking.”

“Uma das medidas para o aumento da seguranga é a limitagdo de transagdes — blogqueio de
transacges ndo-usuais.”

“Deveria se dada uma senha de acesso para o consumidor acompanhar o andamento de suas
movimentacdes.”

“Deveria ocorrer uma pesada campanha feita pelo banco informando sobre a seguranca e
sobre operacgdes que podem ou ndo serem realizadas.”

Falas de participantes

J& a respeito da facilidade de uso, as principais sugestdes estdo descritas a seguir:

“Seria perfeito se existisse um telefone para caso de ddvidas na utilizag&o do servi¢co ou uma
pessoa para explicar o funcionamento na hora da aquisi¢éo do servigo.”

“Poderia existir um guia a ser enviado pelo correio para maiores explicagdes.”

“O ideal mesmo seria a visita de um gerente ou de um profissional do banco que conseguisse
dar o suporte tecnoldgico.”

Falas de participantes

Ao final das discussdes um ultimo topico foi apresentado. Diante de todos os debates e idéias
levantadas, os participantes eram estimulados a falar sobre suas experiéncias com tecnologias
e com internet banking, e ainda sobre suas intengcbes em utilizar o mobile banking nos

proximos doze meses.

A maioria dos participantes utiliza o servigo de banco pela internet. Em geral, essa
modalidade j& aparece como parte da rotina das pessoas. Quanto a utilizacdo do mobile
banking, apenas 5 dos 27 participantes foram considerados usuarios do servigo. Alguns, assim
como nas entrevistas, sequer conheciam o termo e conceito do mobile banking antes de
participarem do grupo. Como ja se previa isso, logo no inicio dos grupos, juntamente com a

apresentacdo da técnica e do objetivo do encontro, foram repassados 0s conceitos e 0 método
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basico de operacionalizar o mobile banking. Além disso, as pessoas tiveram acesso, durante
0s grupos, a um clipping de noticias preparado pela autora deste trabalho que continha

reportagens sobre a utilizagdo da nova tecnologia no Brasil e no mundo.

Como Ultima questdo de debate, abriu-se espaco para a discussdo sobre a intencdo dos
participantes de utilizar o servico nos proximos doze meses. Afirmaram que dificilmente
seriam usuarias do servigo nesse periodo, 13 respondentes. Os motivos se relacionam a
descrenca de que haverd seguranca para acessar O Servico no prazo de um ano, enquanto
outros citaram que haveria um grande esforco para se tornar um usuario apto: comprar novos
aparelhos telefonicos, aprender a acessar o sistema e melhorar habilidade no manuseio do

celular.

Como concluséo, cabe ressaltar uma consideragdo importante a respeito do que foi notado
tanto nas entrevistas quanto nos grupos de foco: a identificagdo de hiatos de conhecimento.
Engel, Blackwell e Miniard (1995) conceituam hiatos de conhecimento como a auséncia de
informagdo na memdria ou quando os consumidores ndo estdo cientes da existéncia de um
produto. Por se apresentar como uma tecnologia ainda bastante recente, muitas vezes, notou-
se que 0S conceitos e a propria concepgdo do produto ndo estavam muito claros para os

participantes da pesquisa.

A partir da fala dos participantes, buscou-se a interpretacdo dos conteudos latentes das
opinides expressadas. Como se trata de técnicas exploratorias, o objetivo foi promover a

producdo de conteidos e a geracao de analises prévias.

As entrevistas e os grupos focais foram utilizados como técnicas complementares, em que
serviram de estudo preliminar a construcdo do questiondrio, instrumento de medida a ser
utilizado na segunda etapa da pesquisa, de natureza quantitativa (ANEXO 3). As anélises,
portanto, permitiram identificar fatores relevantes sobre o tdpico de interesse: mobile banking.
Avaliando o conjunto de dimensdes, explicitado nas discussdes como influenciador no
processo de decisdo de adocdo de tecnologia, foi possivel obter a base para construcdo do

questionério.
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Conclui-se que a etapa qualitativa possibilitou identificar os construtos e atributos salientes
relacionados a utilizacdo de uma nova tecnologia e validar a influéncia das variaveis descritas
na TCP decomposto. A partir da etapa exploratoria, foi possivel acrescentar ao questionario
itens especificos sobre outro construto: seguranca. Esse construto ndo esta explicito no
modelo original, mas demonstrou apresentar grande relevancia para 0s pesquisados nas
entrevistas e nos grupos de foco. Por isso, o item foi incluido no questionario com o objetivo
de, posteriormente, fazer parte do teste do modelo, considerando seguranga como mais um
construto também preditor da intencdo comportamental. Na FIG. 6 apresenta-se a nova

proposta para 0 modelo, ja com a inclusdo do construto seguranca.

Utilidade
percebida

Facilidade
de uso

Compatibilidade

Auto
eficacia

Condicbes
Facilitadoras
RECURSOS

Condigbes
Facilitadoras
TECNOLOGIA Seguranca

I Construtos da TCP

FIGURA 6 — Modelo TCP Decomposto modificado
Fonte: Elaborado pela autora
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5 ANALISE DOS DADOS - FASE 11: ANALISE MULTIVARIADA DE DADOS

Na segunda fase da pesquisa, os dados coletados foram analisados por meio de estatistica
descritiva, técnicas de analise multivariada de dados e modelagem de equacdes estruturais
(MEE). A MEE € uma técnica multivariada e combina aspectos de regressdo multipla e
analise fatorial e examina uma série de relacGes de dependéncia simultaneamente. Por meio
da modelagem, estima-se uma série de equagdes de regressdo multipla, interdependentes, a
partir da especificacdo de um modelo estrutural (HAIR et al., 2005). Os autores ressaltam que
a MEE tem sido usada em varias areas de estudo, pois fornece um método direto para lidar

com multiplas relagdes.

E possivel a aplicacio da técnica MEE para variados objetivos de estudo. Cada objetivo é que
define a estratégia de MEE a ser utilizada. As estratégias podem ser: a) modelagem
confirmatoria, que visa confirmar um modelo j& proposto; b) modelos concorrentes, que
realizam anélises comparativas entre modelos; e c¢) desenvolvimento de modelos, cujo
objetivo é proporcionar maior entendimento da teoria em estudo. Geralmente, buscam-se
melhorias nos modelos existentes, por meio de modificacdes e refinamentos (HAIR et al.,
2005).

A partir dessa classificagéo, este trabalho adotou a estratégia de modelagem confirmatoria. O
objetivo foi validar um modelo proposto (TCP decomposto), o qual possui sustentacdo tedrica

e suporte empirico, por meio de testes em outros contextos.

De acordo com 0s mesmos autores, ha alguns pressupostos para a utilizagdo da técnica de
MEE, como normalidade, homoscedasticidade e linearidade, os quais sdo verificados na se¢ao
5.2.

Conforme sugerem Hair et al. (2005), as fases de analise exploratoria de dados e de testes dos
pressupostos fazem parte de uma verificagcdo preliminar da consisténcia e da qualidade dos
dados e precederam a aplicacdo de técnicas de andlise multivariada. Esta etapa é de
fundamental importancia, pois violagdes de pressupostos e inconsisténcias nos dados podem

gerar distorgdes que levem a conclusdes equivocadas a respeito do problema de pesquisa. O
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objetivo dessa anélise preliminar, portanto, foi verificar se os pressupostos requeridos foram

atendidos.

A (ltima etapa da andlise dos dados foi a estimag&o e avaliagdo do ajuste geral do modelo. A
qualidade de ajuste mede a correspondéncia da matriz de dados observados com aquela
prevista pelo modelo. Foi avaliada a precisdo preditiva geral das varidveis independentes, a
partir da medida de ajuste do coeficiente de determinagéo (R%) (HAIR et al., 2005, p. 148).

5.1 Anélise exploratoria dos dados

5.1.1 Caracterizagao da amostra

Foram distribuidos 600 questionarios em diversas faculdades de Belo Horizonte. Obtiveram-
se 515 respondidos, provenientes de dez instituicdes de ensino. Inicialmente, 13 questionarios
foram invalidados, devido ao elevado nimero de dados ausentes. Utilizou-se como critério
para invalidacdo uma taxa de dados ausentes superior a 5%. Ou seja, questionarios com
nimero de questdes em branco que superavam 5% do total de itens foram retirados da anélise
de dados. A TAB. 1 exibe a procedéncia dos individuos pesquisados em relacdo as

instituicBes de ensino em que cursam a pos-graduagéo.

TABELA 1
Distribuicdo dos respondentes, por instituicdo de ensino

Instituicdo \ Frequéncia %
UNI-BH 122 24,3
UFMG 63 12,5
FUMEC 56 11,2
UNA 55 11,0
NEWTON PAIVA 52 10,4
PUC 52 10,4
UEMG 48 9,6
FUNDAGAO DOM CABRAL 35 7,0
PITAGORAS 18 36
IMA 1 0,2
Total 502 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora
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A TAB. 2 apresenta a distribui¢do dos individuos pesquisados de acordo com o0s cursos de

pés-graduacdo em andamento.

TABELA 2
Distribuicdo dos respondentes, por curso de p6s-graduacdo

Cursos de pds-graduacgdo pesquisados Frequéncia %
Gestdo de Negocios 54 10,8
Psicopedagogia 54 10,8
Gestdo Estratégica de Negocios 34 6,8
Gestdo em Finangas 30 6,0
Gestdo Estratégica de Marketing 27 54
Gestdo de Tributos 25 5,0
Gerenciamento de Projetos 23 4.6
Gestdo Estratégica de Pessoas 22 4.4
MBA Financgas Corporativas 20 4,0
Comunicagdo Empresarial 19 3,8
Gestdo de Seguranca da informacgdo 18 3,6
Gestdo Estratégica em Finangas 17 3,4
Docéncia no Ensino Superior 14 2,8
MBA Gestdo estratégica de Empresas 14 2,8
MBA Logistica 14 2,8
Psicopedagogia Clinica e institucional 14 2,8
Fisioterapia respiratoria 13 2,6
MBA Finangas e Controladoria 13 2,6
Leitura e Produgdo de Textos 12 2,4
Marketing e Comunicacéao 11 2,2
Gestdo Contemporanea de Pessoas 9 1,8
Marketing e Inteligéncia de Mercado 8 1,6
Gestdo Estratégica da Informagao 7 1,4
MBA Gestdo Empresarial 7 1,4
MBA Marketing Estratégico 6 1,2
Arquitetura e Organizacdo da Informacéo 5 1,0
Gestdo Estratégica de Projetos 3 0,6
Engenharia Elétrica 2 0,4
Gestdo em Marketing 2 0,4
Administracdo e Marketing 1 0,2
Enfase em projetos 1 0,2
Especializagdo em Logistica 1 0,2
Gestdo de Projetos 1 0,2
Gestdo Estratégica de Saide 1 0,2
Total 502 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora

Para verificar a experiéncia anterior dos entrevistados com a utilizagdo de outras tecnologias

bancarias, buscou-se conhecer quantos respondentes eram usuarios do internet banking. E

possivel verificar, de acordo com o GRAF. 2, que 61,3% dos entrevistados utilizaram o

servico nos Ultimos 12 meses.
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Nao
38,7%

Sim
61,3%

GRAFICO 2 - Utilizagdo do servico de internet
banking nos ultimos doze meses
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora

Além da utilizacdo do internet banking, também se investigou a existéncia de usuérios do
mobile banking na amostra selecionada para estudo. Apenas 5,4% dos pesquisados utilizam o
servico com frequéncia, 13,7% utilizam raramente; e 80,9% nunca utilizaram. Essa questdo
foi incluida no questionario para ajudar a delinear o perfil da amostra. Além disso, esse item
representa a forma encontrada para mensurar o comportamento real dos individuos quanto a

utilizacdo da nova tecnologia.

Utilizo
frequentemente
Utilizo 54%
raamente.
13,7%

Nunca
80,9%

GRAFICO 3 - Utilizacio do servigo de mobile banking
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora

Com relacdo a percepcao da utilizacdo do servico de mobile banking por parte de parentes,
colegas e amigos, 43,6% da amostra selecionada ndo soube informar se as pessoas de seu
convivio utilizam ou ndo; 27,9% acreditavam que parentes, colegas e amigos utilizam esse

servigo; e 28,5% acreditam que essas pessoas ndo utilizam a tecnologia (GRAF. 4).
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GRAFICO 4 — Ufilizagdo do servico de mobile

banking por parentes, amigos ou

colegas
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora

Estavam presentes no instrumento de coleta de dados algumas questdes que tinham por
objetivo revelar como as pessoas encaravam a idéia de utilizar o celular para realizar
transacdes bancarias. O GRAF. 5 mostra que as pessoas estavam bastante divididas quanto a
gostar ou ndo da idéia: 50,4% declararam gostar e 49,6% disseram o contrario. Foi perguntado
também se usar o servico de mobile banking era uma idéia sabia ou tola e agradavel ou néo.
Interessante notar que, apesar de, muitas vezes, as pessoas acharem interessante ou inteligente
a inovagdo no setor bancério, isso nem sempre se traduziu num sentimento favordvel a

utilizacdo dos novos canais de atendimento.
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GRAFICO 5 - Opinides com relago & idéia de utilizar o celular para realizar transagdes
bancarias.
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora

Nesse sentido, foi pedido aos entrevistados que organizassem, em ordem de importancia, trés
fatores que poderiam incentivar a realizacdo de suas transacdes bancarias por telefone celular.

As opcoOes apresentadas foram: (a) “visse alguém utilizando antes”; (b) “ajuda embutida no
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celular como assistente”; e (c) “alguém me mostrasse como fazer pela primeira vez”. Esses
aspectos foram retirados de citacGes de entrevistados na fase | da pesquisa — entrevistas e
grupos de foco.

Desses fatores, 0 que recebeu maior nimero de citagdes como o mais importante foi o item c,
com 40,3%, seguido de b, com 37,4% das citagbes. Como o segundo mais importante,
aparece novamente como mais citado o item ¢, com 37,9% , seguido do item a, com 37,3%,

das citagcdes. Como o terceiro mais importante aparece o item a.

De acordo com esses dados, percebe-se que a existéncia de auxilio humano na utilizacdo do
mobile banking é o fator mais importante para os respondentes. Tal fator aparece como mais

citado, tanto em primeiro lugar, em ordem de importancia, como em segundo lugar.

40,3%

37,4% 24.8%

21,7%

40 3% 0 ...se eu visse alguém utilizando antes
, 070

O...se eu tivesse uma ajuda embutida no
celular como assistente .

B ..alguém me mostrasse como fazer pela
38,0% primeira vez

GRAFICO 6 - O entrevistado poderia conduzir suas transacdes utilizando o mobile banking caso...
Fonte: Dados da pesquisa trabalhados pela autora
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5.1.2 Analise descritiva dos dados amostrais

Antes de iniciar a aplicacdo de técnicas de andlise estatistica multivariada, procedeu-se a
analise descritiva sobre as respostas obtidas e que sdo referentes ao modelo testado. A TAB. 3
mostra a média e o desvio padrdo das varidveis do instrumento de coleta de dados para a
amostra coletada. Novamente, vale dizer que a escala utilizada foi a escala likert de 7 pontos,
em que 1 representa “Discordo totalmente” e 7 significa “Concordo totalmente”. A tabela foi
organizada de forma que as varidveis fiquem dispostas de acordo com o construto que

pretendem medir.

TABELA 3
Analise descritiva dos dados amostrais
(Continua)
Construto Variavel N Média | Mediana Desv!o
Padrédo
Q6. Utilizando o mobile banking poderei fazer 502 407 400 192
minhas transacdes bancérias com maior eficiéncia ! ! !
Q7. Utilizando o mobile banking ficara mais facil 502 456 500 196
Atitude - fazer minhas transacdes bancérias ' ' '
Utilidade Q8. Fazer transagdes bancérias através do mobile
percebida banking é atil. 502 4,88 5,00 1,94
Q9. O mobile banking ndo sera benéfico para mim.* 498 4,57 5,00 2,23
Q10. As vantagens do mobile banking excedem as 497 4,24 4,00 1,89
desvantagens.
%iill.rgfgerg?;r a usar novas tecnologias geralmente é 502 5,74 6,00 148
E Atli.t(;Jdde -d Q12. Seria facil para mim me tornar competente no 502 5 45 6.00 171
act :.IS?) €0€ " uso do mobile banking. ' ' '
Q13. Acredito que instrucdes para uso do mobile
banking seréo dificeis de seguir.* 500 549 6,00 164
8(11;1 O mobile banking combina com o meu estilo de 501 4,02 4,00 1,96
Q15. Meus habltos_ de comunicagao sao compativeis 500 4,30 5,00 1.96
com o uso do mobile banking.
Atitude—  Q16. Minha rotina e condicBes de trabalho me levam
Compatibili-  a acessar servigos bancarios pelo celular. 502 324 3,00 2,08
dade de uso Q17. A perspectiva de uso do mobile banking esta de
: 502 3,83 4,00 2,01

acordo com minha busca por servigos inovadores.
Q18. Frequentemente preciso realizar transacdes
bancérias em lugares de dificil acesso a agéncia 502 3,06 2,00 2,04
bancéria ou internet.
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(Conclusdo)

Construto

Variavel

Média

Mediana

Desvio
Padréao

Normas
subjetivas

Q19. Caso meus parentes usem o servi¢o de mobile
banking, isso podera me influenciar na decisao de
utilizacdo desse servico.

Q20. Caso meus amigos ou colegas usem 0 servigo
de mobile banking, isso podera me influenciar na
decisao de utilizacdo desse servigo.

Q21. Provavelmente, pessoas que sdo importantes
para mim pensariam que eu deveria usar o mobile
banking.

502

502

502

2,81

2,82

2,86

2,00

2,00

2,00

1,85

1,81

1,82

Controle
percebido —
recursos
tecnoldgicos

Q25. Acredito que através do celular que possuo
atualmente poderei realizar transagdes bancarias.

Q26. Provavelmente teria problemas para utilizar o
mobile banking porque minha operadora de telefonia
ndo possui a tecnologia necessaria para esse
Servigo.*

Q27. Tenho condigdes de adquirir um aparelho de
celular compativel com a tecnologia necessaria para
usar o mobile banking.

500

498

502

4,55

5,29

5,22

4,00

6,00

7,00

2,25

1,81

1,93

Controle
percebido —
recursos
financeiros

Q28. No meu caso, despesas para 0 uso de maobile
banking (chamadas telefénicas, valor por transagédo
bancéria) sdo barreiras para a utilizagdo.*

Q29. Eu tenho informagdes suficientes para utilizar o
mobile banking.

502

502

3,85

3,61

4,00

4,00

2,14

2,15

Seguranca

Q30. Acredito que o sistema de mobile banking é
seguro.

Q31. E mais seguro usar o celular que a internet
para realizar transagdes bancérias.

Q32. A seguranca necessaria para a utilizagdo do
mobile banking ainda ndo foi alcangada.*

Q33. Comunicacao dos bancos e operadoras de
telefonia, a respeito dos dispositivos de seguranga do
mobile banking, me fariam sentir mais seguro para
utiliza-lo.

502

501

496

502

3,18
3,11

3,44

4,72

3,00
3,00

4,00

5,00

1,86
1,80

1,98

1,94

Intengéo

Q34. Eu tenho a intencdo de realizar transagoes
bancérias utilizando o telefone celular nos proximos
12 meses.

Q35. Eu desejo usar 0 mobile banking nos préximos
12 meses.

Q36. Eu planejo ser um usudrio de mobile banking.

502

501

502

3,11

3,09

3,32

3,00

2,00

3,00

2,08

2,09

2,07

* Itens reversos. Os resultados ja consideram a transformagao dos itens reversos.

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora
Nota: Escala utilizada — likert 7 pontos, em que 1 “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.
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Dentre os construtos que buscaram medir a atitude, o que apresentou indices com maiores
medias e menores desvios-padrdo foi facilidade de uso. Ao contrério, 0 que apresentou
menores médias e maiores desvios padrdes foi compatibilidade de uso, demonstrando grande

diversidade de respostas.

A respeito do construto norma subjetiva, pode-se observar que as varidveis que pretendem
medi-lo apresentam médias baixas. O mesmo pode ser observado para 0S construtos
seguranca e intencdo comportamental. Vale ressaltar que intencdo comportamental, além de
ter apresentado variaveis com médias baixas, apresentou maiores desvios-padréo, indicando
novamente grande variabilidade das respostas. Ou seja, existe grande diversidade de opinides

a respeito da intengdo em utilizar o servi¢o de mobile banking.

No gue tange aos construtos que pretendem medir o controle percebido, questdes relacionadas
a recursos financeiros foram as que apresentaram menores médias e maiores desvios-padréo,
contrapondo-se a recursos tecnoldgicos, cujas questdes apresentaram as maiores médias e 0s

menores desvios-padréo.

5.1.3 Analise de dados ausentes

Dados ausentes podem acontecer devido a recusa do respondente em emitir uma opinido ou a
ocorréncia de erros na coleta de dados ou na entrada de dados. De acordo com Hair et al.
(2005), dados ausentes com padrdes ndo aleatérios ou dados escondidos do pesquisador
podem comprometer a generalizacdo dos resultados. Portanto, o ideal € que, caso existam

dados ausentes, esses sejam aleatorios.

Dados ausentes aleatdrios sdo classificados como ausentes ao acaso (AAA) quando um valor
ausente de Y depende de X, mas ndo de Y; e ausente completamente ao acaso (ACAA)
quando valores de Y sdo realmente uma amostra aleatoria de todos os valores de Y, ndo
gerando vieses para os dados observados (HAIR et al., 2005). Nesse caso, podem-se empregar

algumas técnicas de correcdes que o0s autores sugerem, sendo a substituicdo do dado ausente
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pela média a mais utilizada, ainda que tais modificacdes possam trazer distor¢des dos

resultados em alguns casos.

A partir disso, procedeu-se & analise da extensdo dos dados ausentes para cada um dos
indicadores que serédo utilizados no modelo, de forma a identificar a existéncia de padrdes.
Buscou-se, primeiramente, a identificacdo de erros de procedimento, mediante a verificagdo
dos valores minimos e méaximos observados. Dessa forma, notou-se que para todas as
variaveis os valores observados estavam dentro dos valores aceitaveis, ou seja, da amplitude

das variaveis.

Foi realizada, primeiramente, a analise de quantos dados ausentes foram apresentados pelos
individuos que compdem a amostra. Como descrito, foi definido que individuos com dados
ausentes superiores a 5% seriam excluidos da amostra, pois isso afetaria a validade das

respostas. Dessa forma, 13 dos 515 questionarios tabulados foram excluidos.

Apos a excluséo, os dados ausentes contabilizados foram 32, o que representa 0,21% do total
de respostas. Nenhuma das varidveis apresentou mais de 2% de dados ausentes, valor que foi
considerado baixo. Para verificar se tais dados ausentes eram aleatorios ou ndo, foi aplicado o
procedimento sugerido por Hair et al. (2005) de realizar correlagfes dicotomicas para avaliar

a correlacdo de dados perdidos para todos os pares de variveis.

Para cada variavel, os valores validos sdo representados pelo valor 1 e os dados perdidos s&o
classificados com o valor 0 (zero). As correlagdes indicam o grau de associacdo entre 0s
dados perdidos de cada par de varidveis, sendo que baixas correlagdes indicam AAA e
correlacdo ndo significativas indicam ACAA. Ao realizar a analise, verificou-se que nao
existem correlagBes significativas para nenhum par de variaveis. Dessa forma, pode-se
afirmar que os dados ausentes sdo ACAA. Realizou-se entdo a substituicdo deles pelas médias

das respectivas variaveis.
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5.1.4 Anélise das observacdes atipicas (outliers)

De acordo com Hair et al. (2005), a presenca de observacdes atipicas, ou outliers, no banco de
dados pode resultar em descoberta de caracteristicas ineditas ou em distor¢éo dos resultados,
dependendo de sua natureza. Elas podem ocorrer devido a erros de procedimento, a resultado
de um evento extraordinario ou a observagdes extraordinarias para as quais o pesquisador ndo
tem explicacdo e a observacdes que estdo no intervalo usual de valores para cada variavel,

mas sdo unicas em sua combinagdo de valores entre variaveis.

Foram realizados alguns testes para verificar a existéncia de outliers tanto uni como
multivariados nos dados coletados. O critério empregado para diagnosticar outliers
univariados foi o proposto por Hair et al. (2005). Os autores definem que, primeiramente, 0s
dados devem ser convertidos em escores padroes, em que apresentam media O (zero) e desvio
padrdo 1. Afirmam que para amostras grandes, como foi considerado o presente trabalho, séo

considerados outliers casos que apresentam escores superiores a 3 ou 4.

Os resultados mostraram 15 casos em que os escores foram superiores a 3. Todos 0s casos
ocorreram numa mesma variavel, a Q11,“Aprender a usar novas tecnologias geralmente é
facil para mim”.. Tal resultado foi interpretado como respostas de individuos que tém
dificuldade em aprender a usar novas tecnologias. A partir disso, optou-se por retirar essas
observacdes, uma vez que a tentativa era pesquisar o publico-alvo da pesquisa, constituido de
pessoas de perfil inovador. Como apresentavam dificuldades em interagir com novas
tecnologias, de acordo com suas respostas, considerou-se que esses individuos ndo faziam

parte da amostra deste estudo.

Para a identificacdo de outliers multivariados empregou-se o critério da distancia
Mahalanobis (D?), que apresenta distribuicdo qui-quadrado com k graus de liberdade. As
distdncias Mahalanobis, portanto, foram testadas com base na distribuicdo qui-quadrado,
levando em conta um nivel de significancia de 0,001, considerado conservador por Hair et al.
(2005). Com base nesse método, foram encontradas 27 observacdes atipicas e optou-se por

exclui-las. Como amostra final, obtiveram-se 460 observacdes.
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5.2 Anélise dos pressupostos da modelagem de equacdes estruturais

Dando continuidade as analises estatisticas, foram realizados testes objetivando verificar os
pressupostos basicos da modelagem de equacdes estruturais: normalidade, linearidade e
homoscedasticidade. Os testes destes pressupostos permitem, segundo Hair et al. (2005),

escolher o método mais adequado de estimagdo dos pardmetros.

5.2.1 Analise de normalidade uni e multivariada

O objetivo desta etapa é descrever o comportamento das varidveis estudadas em funcéo de
uma analise comparativa com a distribuicdo normal. 1sso porque para a aplicagdo da técnica
de modelagem de equac0es estruturais deve ser observada a normalidade, tanto univariada
quanto multivariada. Segundo Hair et al (2005), a ndo existéncia de normalidade multivariada
pode ainda criar vieses na determinacéo de significancia de coeficientes. Dessa forma, € um

pressuposto da analise estatistica multivariada.

Para analisar se os dados estdo distribuidos conforme a curva normal e se possuem suas
propriedades — forma de sino, simetria e correspondéncias de medidas de tendéncia central —,
foi utilizada, primeiramente, a anélise univariada dos padrdes de assimetria e curtose (TAB.
4). Assimetria diz respeito a tendéncia de os desvios, a contar da média, serem maiores numa
diregéo que em outra. Curtose refere-se a0 menor ou maior achatamento da curva dos dados.

Uma distribuicdo normal é simétrica e possui curtose igual a zero.
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TABELA 4
Andlise de normalidade univariada
Assimetria Curtose
Indicadores Valor
Est Erro | Valorz |Sig |Est Erro |z Sig
Q6 -0,062 0,114 -0,542 0,588 -0,898 0,227 -3,953 0,000
Q7 -0,409 0,114 -3,589 0,000 -0,914 0,227 -4,025 0,000
Q8 -0,625 0,114 -5,491 0,000 -0,686 0,227 -3,021 0,003
Q9 -0,424 0,114 -3,728 0,000 -1,258 0,227 -5,539 0,000
Q10 -0,154 0,114 -1,357 0,175 -0,860 0,227 -3,786 0,000
Q11 -0,977 0,114 -8,583 0,000 0,276 0,227 1,216 0,224
Q12 -1,182 0,114 -10,382 0,000 0,839 0,227 3,692 0,000
Q13 -1,016 0,114 -8,923 0,000 0,169 0,227 0,745 0,456
Q14 -0,085 0,114 -0,749 0,454 -1,039 0,227 -4,575 0,000
Q15 -0,289 0,114 -2,540 0,011 -0,986 0,227 -4,340 0,000
Q16 0,431 0,114 3,783 0,000 -1,164 0,227 -5121 0,000
Q17 0,052 0,114 0,459 0,647 -1,165 0,227 -5127 0,000
Q18 0,650 0,114 5,707 0,000 -0,900 0,227 -3,961 0,000
Q19 0,665 0,114 5,842 0,000 -0,644 0,227 -2,833 0,005
Q20 0,596 0,114 5,235 0,000 -0,732 0,227 -3,220 0,001
Q21 0,750 0,114 6,589 0,000 -0,379 0,227 -1,668 0,095
Q22 0,041 0,114 0,364 0,716 -1,191 0,227 -5,243 0,000
Q23 -1,424 0,114 -12,510 0,000 1,531 0,227 6,738 0,000
Q24 -1,456 0,114 -12,786 0,000 1,137 0,227 5,004 0,000
Q25 -0,416 0,114 -3,654 0,000 -1,257 0,227 -5,531 0,000
Q26 -0,797 0,114 -7,000 0,000 -0,285 0,227 -1,255 0,209
Q27 -0,840 0,114 -7,377 0,000 -0,465 0,227 -2,045 0,041
Q28 0,146 0,114 1,279 0,201 -1,283 0,227 -5,649 0,000
Q29 0,269 0,114 2,364 0,018 -1,268 0,227 -5582 0,000
Q30 0,463 0,114 4,065 0,000 -0,805 0,227 -3,544 0,000
Q31 0,511 0,114 4,491 0,000 -0,625 0,227 -2,753 0,006
Q32 0,307 0,114 2,696 0,007 -1,033 0,227 -4,548 0,000
Q33 -0,519 0,114 -4560 0,000 -0,756 0,227 -3,328 0,001
Q34 0,524 0,114 4,600 0,000 -1,095 0,227 -4,820 0,000
Q35 0,573 0,114 5,036 0,000 -1,034 0,227 -4,553 0,000
Q36 0,400 0,114 3,511 0,000 -1,146 0,227 -5,044 0,000

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados pela autora. Software utilizado: SPSS

Observou-se que 23 varidveis apresentaram assimetria e 26 apresentaram curtose diferente de

0, com 1% de significancia. I1sso permite concluir que os dados nédo estéo dispostos conforme

a curva normal. A auséncia de normalidade foi confirmada ainda pela analise gréafica —

histogramas e diagramas Q-Q —, por meio dos quais é possivel notar desvios relativos da

normalidade.
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Empregou-se ainda o teste de Kolmogorov-Smirnov, que calcula a probabilidade de
significancia para diferencas da distribuicdo amostral em relacdo & distribuicdo normal.
Constatou-se, por meio deste teste que todas as varidveis violaram a normalidade,

apresentando niveis de significancia inferiores a 0,01.

Pelo fato de o estudo contemplar varidveis cujas distribuices se desviam da normalidade
univariada, assume-se também a auséncia de normalidade multivariada. Essa caracteristica foi
confirmada pelo teste do indice de Mardia, realizado no software Amos 4.0, apurando-se um
indice de Mardia de 84,88, em que o valor méaximo aceitavel € 1,00 e o valor critico de 23,85,

confirmando a ndo normalidade multivariada dos dados.

A partir dos testes estatisticos, verificou-se que os dados apurados neste estudo violam a
premissa de normalidade uni e multivariada. Nesse caso, Hair et al. (2005) demonstram
algumas transformacdes possiveis para se alcangar a normalidade. Entretanto, ressaltam que
tais transformagdes podem dificultar a interpretagdo dos dados. Os mesmos autores apontam
que em estudos com amostras grandes, como foi considerado o presente trabalho, os efeitos
negativos da ndo normalidade tendem a ser menos danosos. Tal argumentagdo foi
considerada, e optou-se por ndo realizar nenhuma transformagdo nos dados, jaA que isso
poderia trazer dificuldades & interpretacdo dos resultados. A caracteristica da ndo
normalidade, no entanto, foi considerada para guiar a escolha do método de estimacdo dos
pardmetros de modelagem de equacdes estruturais. O método escolhido deveria ser mais

robusto a ndo normalidade.

5.2.2 Andlise de linearidade

A linearidade dos dados constitui mais um dos pressupostos para a técnica de modelagem de
equacOes estruturais e é baseada em medidas correlacionadas de associa¢do, supondo que as
varigveis deveriam ser linearmente relacionadas. A linearidade pode ser verificada, segundo
Hair et al. (2005), por meio de gréficos de dispersdo com pares de varidveis, ao examinar 0s
residuos de uma anélise de regressdo, ou, simplesmente, verificando as correlacdes entre as

variaveis.
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Nesta pesquisa, verificou-se a linearidade pela andlise da matriz de correlacdo entre as 31
varigveis existentes. Escolheu-se a correlacdo de Pearson por ser a mais utilizada para medir
associagOes lineares entre as variaveis, apesar do teste ser frequentemente utilizado em
amostras com padrdes de normalidade. Ressalta-se que foram observadas 85 relagGes ndo
significativas ao nivel de 5%, a partir da analise da matriz de correlagdo, o que representa
18,28% das correlagbes possiveis. A partir da analise do gréfico de dispersdo scatterplot,

entretanto, observou-se que tais desvios ndo alteram a linearidade dos dados.

Deu-se prosseguimento as analises, pois considerou-se que os efeitos ndo lineares encontrados
representam apenas uma pequena parcela da variagdo desse tipo de associagdo entre 0s
indicadores, ndo implicando, portanto, falta de linearidade (HAIR et al., 2005) ou perda
substancial da informag&o contida na matriz de dados (RAMALHO, 2006).

5.2.3 Analise de homoscedasticidade

A homoscedasticidade é um pressuposto que verifica a variabilidade entre as varidveis. Diz
respeito a “suposicdo de que as variaveis dependentes exibem niveis iguais de variancia ao
longo do dominio das variaveis preditoras” (HAIR et al., 2005, p. 78). Os autores
argumentam que se mais de uma varidvel métrica é testada a comparacdo ird envolver a

igualdade, ou ndo, da matriz de variancia/covariancia.

Visando verificar a homoscedasticidade, foi realizado o teste M de Box, o método mais
indicado para avaliar a homoscedasticidade quando mais de uma variavel métrica esta sendo
testada. E feita a comparacio da igualdade de matrizes de variancia / covariancia das variaveis
independentes nos grupos da variavel dependente. Foram realizados trés testes com a
comparacdo das matrizes de varidncia / covariancia das varidveis dos construtos de primeira

ordem com cada uma das variaveis de intengdo, construto de segunda ordem (TAB. 5).
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TABELAS
Teste de homoscedasticidade M de Box
D?e/[(;g;é(‘j\gte M de Box Sig.
Q34 4105,69 0,00
Q35 4224,02 0,00
Q36 4049,97 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS

O teste se mostrou significante ao nivel de 0,01, podendo a amostra ser considerada
heteroscedéstica, o que significa que ndo existe igualdade nas matrizes de covariancias. Esse
resultado era previsto, uma vez que Hair et al. (2005) consideram como uma fonte de
heteroscedasticidade a assimetria na distribuicdo, caracteristica constatada para os dados desta

pesquisa.

A falta de normalidade e de homoscedasticidade verificadas neste estudo constitui uma
limitac&o, entretanto, ndo impossibilita a continuidade das analises multivariadas e & aplicagdo
da técnica de modelagem de equagdes estruturais. Segundo Hair et al. (2005), essas
suposicdes sdo mais conceituais que estatisticas. Do ponto de vista estatistico, as violacdes a
essas duas propriedades indicam apenas que elas diminuem as correlagdes observadas nos
dados (HAIR et al., 2005, p. 98).

5.3 Outros testes para aplicacdo de técnicas de analise multivariada de dados

5.3.1 Analise de multicolinearidade

Foi realizada a analise do grau de redundancia das variaveis por meio de medidas de inflagdo
da variancia e tolerancia. Esta analise objetiva identificar casos com multicolinearidade, ou
seja, elevadas correlagdes entre as varidveis, que podem resultar em dificuldades na aplicacéo
das técnicas e representar uma elevada redundancia nos modelos (ANDERSON, SWEENEY
e WILLIAMS, 2008).
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Segundo Hair et al. (2005), a analise da matriz de correlacdo permite identificar varidveis com
correlacdo superior a 0,9, limite indicativo de colinearidade substancial. Dessa forma,
observaram-se apenas dois casos de correlagdo acima desse limite, conforme demonstrado na

tabela abaixo:

TABELA 6
Andlise de multicolinearidade
Construto ‘ Variaveis ‘ Correlagéo
Norma Subjetiva Q19<->0Q20 0,913
Intencdo Comportamental Q34<->Q35 0,953

Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos dados trabalhados no SPSS

Realizou-se, ainda, a analise da multicolinearidade multivariada, a partir do R? ajustado, para
calcular as medidas de tolerancia e VIF (valores de inflagdo da variancia). A partir desse teste,
constatou-se que apenas as variaveis Q34 e Q35 apresentaram valores VIF superiores a 10,00,
limite aceitavel de acordo com Hair et al. (2005). Notou-se, entretanto, que os valores foram

bastante proximos do limite (12,212 e 13,964, respectivamente).

Hair et al. (2005) sugerem uma serie de procedimentos para tratar a multicolinearidade, como
a exclusdo de varidveis ou a transformacdo delas em um s6 indicador por meio do célculo da
media. Os autores, entretanto, afirmam que a existéncia de pouca multicolinearidade, como
neste caso, é até certo ponto desejavel, uma vez que o objetivo das andlises posteriores de
dimensionalidade e de modelagem de equagdes estruturais € identificar conjuntos de variaveis

inter-relacionados.

Além disso, nota-se que as varidveis com correlagdes acima de 0,9 pertencem aos mesmos
construtos (norma subjetiva e intengdo comportamental). Conclui-se que a exclusdo, ou
juncéo, delas prejudicaria a analise fatorial, pois cada um dos construtos passaria a ter apenas
dois indicadores. Num primeiro momento, portanto, optou-se por manter as varidveis em

questéo.
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5.3.2 Analise de dimensionalidade

A andlise da dimensionalidade dos dados permite identificar 0 nimero de causas comuns
subjacentes as escalas do estudo — ou seja, 0 nimero de fatores latentes em cada escala
(NETEMEYER, BEARDEN e SHARMA, 2003). Esta etapa permite reduzir o conjunto de
dados ao menor numero possivel de fatores e com perda minima de informacédo
(MALHOTRA, 2001).

Segundo Hair et al. (2005), a dimensionalidade dos dados pode ser identificada por meio de
analise fatorial exploratéria (AFE). Segundo o autor, essa anélise possibilita fixar a estrutura
subjacente em uma matriz de dados, definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns
(fatores) e excluindo, em alguns casos, indicadores com alta inter-relagdo com fatores néo
explicados ou indesejaveis. Ela é utilizada para reduzir os dados, de forma que as variaveis
remanescentes sejam aquelas com maior poder de explicacdo dos construtos ou de suas

dimensoes.

Primeiramente, buscou-se verificar a existéncia de qualidade geral assim que foram gerados
os modelos fatoriais, por meio do indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que avalia a adequacéo
da andlise fatorial. O KMO compara as magnitudes dos coeficientes de correlacdo observados
com as magnitudes dos coeficientes de correlages parciais (MALHOTRA, 2001). Além
disso, realizou-se o teste de esfericidade de Bartlett. Ele examina a matriz de correlagéo e
verifica a significancia das correlacbes entre as varidveis e foi realizado apesar de sua
frequentemente utilizacdo ser em amostras que possuem a caracteristica da normalidade. Esse
teste demonstra se os dados contém suficiente evidéncia a favor da hipdtese de que a matriz
de correlagdo ndo é uma matriz de identidade, ou seja, uma matriz com diagonal composta de
1 e os termos fora da diagonal compostos por O (zero). Os resultados podem ser vistos na
TAB. 7:
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TABELA 7
Estatistica KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin) e teste de esfericidade de Bartlett

Teste de esfericidade de Bartlett

Construto KMO

X’ | o | sig

Atitude 0,887 3086,198 66 0,00
Norma Subjetiva 0,616 950,669 3 0,00
Controle 0,708 749,749 28 0,00
Seguranca 0,551 251,665 3 0,00
Intengdo 0,746 1804,233 3 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis
Método de rotacdo: Varimax with Kaiser Normalization

Ao analisar os valores de KMO obtidos, observa-se que todos séo superiores a 0,5, estando
dentro do limite aceitavel sugerido por Malhotra (2001). O autor descreve que valores entre
0,50 e 1,00 indicam que a analise fatorial é apropriada. E possivel afirmar, portanto, a
adequacdo da andlise fatorial, indicando que as correlagdes entre pares de variaveis podem ser

explicadas por estas variaveis.

Além disso, os testes de Bartlett rejeitam a hipotese nula de que a matriz de correlagéo
populacional é uma identidade, indicando que existem correlagdes significativas entre as
varigveis empregadas na solugdo fatorial para os quatro construtos. Mais uma vez, comprova-

se que é possivel a utilizagdo da analise fatorial.

Nesse sentido, foi feita a analise fatorial exploratéria para cada construto do modelo,
buscando identificar se 0 nimero de fatores obtidos para a amostra corresponde as dimensdes

tedricas as quais se referem os construtos: unidimensionalidade.

Para o construto atitude, a analise fatorial exploratéria resultou na distribuicdo das cargas das
varigveis em trés fatores, em conformidade com o modelo teérico que propde as dimensdes
utilidade percebida, facilidade de uso e compatibilidade. Foi retirada a variavel Q9 (“O
mobile banking ndo sera benéfico para mim’”), com comunalidade 0,304, inferior a 0,4, valor
que reflete baixa varidncia compartilhada e pode comprometer as analises futuras (HAIR et
al., 2005). A distribuigdo das cargas fatoriais para o construto atitude pode ser vista na TAB.
8.



TABELA 8

Anélise fatorial das variaveis do construto atitude

Fatores/Dimensdes do construto
Indicadores | Utilidade o Facilidade | Comunalidades
Percebida Compatibilidade de Uso
Q6 0,824 0,234 0,115 0,747
Q7 0,846 0,277 0,160 0,818
Q8 0,825 0,276 0,150 0,780
Q10 0,690 0,179 0,066 0,512
Q11 0,087 0,209 0,817 0,718
Q12 0,284 0,177 0,778 0,717
Q13 0,028 -0,092 0,638 0,416
Q14 0,481 0,663 0,252 0,735
Q15 0,372 0,693 0,325 0,724
Q16 0,279 0,821 0,019 0,753
Q17 0,484 0,687 0,134 0,724
Q18 0,081 0,787 -0,047 0,629

Total da Variancia Explicada pelos 3 fatores = 68,93%

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.
OBS: Método de extragdo: Principal Component Analysis.
Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization.
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Com o intuito de confirmar a unidimensionalidade de cada fator encontrado para o construto

atitude, realizou-se uma andlise fatorial exploratéria para cada uma das dimensdes, utilidade

percebida, compatibilidade e facilidade de uso, conforme mostra a tabela abaixo:

TABELA 9
Analise fatorial das dimens6es do construto atitude
Construto | Indicadores| Dimensdo | Carga Fatorial | Comunalidades | Yariancia
Explicada
Q6 0,873 0,762
Q7 ;J“"dﬁ(:je 0,913 0,833 72,20%
Q8 ercebida 0,889 0,790
Q10 0,709 0,503
Atitud~e em Q11 Facilidade de 0,906 0,820 82.01%
Relagdo ao Q12 uso 0,906 0,820
Comportamento Q14 0,869 0,756
Q15 0,854 0,730
Q16 Compatibilidade 0,842 0,708 67,73%
Q17 0,860 0,739
Q18 0,674 0,454

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis
Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization
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Obteve-se solugdes unidimensionais para todos os fatores do construto atitude, indicando que
suas variaveis compartilnam a mesma dimensao latente. Foi necessario, entretanto, a exclusdo
da variavel Q13 (“Acredito que instrucdes para uso do mobile banking serdo dificeis de
seguir”), da dimens&o facilidade de uso, por apresentar comunalidade inferior a 0,40. A partir
disso, todas as variaveis apresentaram valores aceitaveis de comunalidade e valores

satisfatorios de variancia explicada.

J& em relacdo ao construto norma subjetiva, a analise fatorial exploratéria revelou apenas um

fator na estrutura das variaveis que o compdem, conforme mostra a TAB. 10:

TABELA 10
Anélise fatorial das varidveis do construto norma subjetiva
Indicadores Carga fatorial Comunalidades
Q.19 0,940 0,884
Q.20 0,942 0,888
Q.21 0,715 0,511

Total da Variancia Explicada = 76,10%

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis

Observa-se que as variaveis do construto norma subjetiva apresentaram altas cargas fatoriais,
indicando alta interdependéncia. Os indicadores do construto apresentaram ainda altas
comunalidades e valor de variancia explicada considerado alto, significando que as variaveis

conseguem explicar em 76,10% a variancia da norma subjetiva.

Em relacdo ao construto controle percebido, a anélise fatorial exploratéria com todas as
varigveis apresentou dois fatores. No intuito de reduzir os dados e de aumentar a variancia
explicada e as comunalidades, foram retiradas trés varidveis: Q24 (““‘Usar ou ndo o mobile
banking depende exclusivamente de mim’), Q29 (“Eu tenho informagdes suficientes para
utilizar o mobile banking”) e Q28 (“No meu caso, despesas para o uso de mobile banking —
chamadas telefonicas, valor por transacdo bancaria — sdo barreiras para a utilizacao”),
nesta ordem. A solucdo fatorial mais adequada resultou em dois fatores, autoeficacia e
tecnologia (TAB. 11).



94

TABELA 11
Anadlise fatorial das varidveis do construto controle percebido
Fatores/Dimensdes do
Indicadores construto Comunalidades
Auto Eficacia | Tecnologia
Q22 0,768 -0,079 0,747
Q23 0,725 0,179 0,818
Q25 0,479 0,534 0,780
Q26 -0,230 0,726 0,512
Q27 0,348 0,737 0,718

Total da Variancia Explicada pelos 2 fatores = 58,22%
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis
Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization

Apo6s a reducdo dos indicadores do construto controle percebido, obteve-se varidncia

explicada de 58,22% e comunalidades superiores a 0,400 para todas as variaveis.

Com o intuito de confirmar a unidimensionalidade de cada fator encontrado para o construto
controle percebido e adequacdo das analises, realizou-se uma analise fatorial exploratoria
para cada uma das dimensOes, autoeficicia e tecnologia. Destaca-se que ambos os fatores
mostraram-se unidimensionais. Entretanto, a varidvel Q26 (“Provavelmente teria problemas
para utilizar o mobile banking porque minha operadora de telefonia ndo possui a tecnologia
necessaria para esse servi¢o”) da dimensdo tecnologia apresentou comunalidade muito baixa,
equivalente a 0,169, o que significa baixa variancia compartilhada com as demais. Dessa
forma, optou-se por sua exclusdo, de forma a ndo prejudicar analises posteriores. Assim, a

solucdo final para as dimensdes de controle percebido encontra-se na tabela abaixo:

TABELA 12
Andlise fatorial das dimensfes do construto controle percebido
Construto | Indicadores| Dimensdo | Carga Fatorial | Comunalidades | Yariancia
Explicada
Controle Q22 Auto Eficécia 0.815 0,664 73,06%
Q23 0,815 0,664
Comportamental
Percebido Q25 Tecnologia 0,855 0,731 66,39%
Q27 0,855 0,731

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis
Método de rotacdo: Varimax with Kaiser Normalization
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J& o construto seguranca, inicialmente, apresentou analise fatorial exploratria com dois
fatores. Por entender-se tal construto como unidimensional, retirou-se a variavel Q33
(“Comunicagdo dos bancos e operadoras de telefonia, a respeito dos dispositivos de
seguranca do mobile banking, me fariam sentir mais seguro para utiliza-lo”), com alta carga

no fator indesejivel e obteve-se a seguinte solugdo fatorial. (TAB. 13)

TABELA 13
Analise fatorial das varidveis do construto seguranca
Indicadores Carga fatorial | Comunalidades
Q30 0,878 0,771
Q31 0,774 0,600
Q32 0,647 0,419

Total da Variancia Explicada = 59,66%

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.

OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis
Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization

Observa-se que todas as comunalidades sdo superiores a 0,400 e que a variancia explicada foi
superior a 50%, valores sugeridos por Malhotra (2001) no campo de estudo das ciéncias

sociais.

Em relacdo ao construto intengdo comportamental, a anélise fatorial exploratéria resultou em
um unico fator, explicando 93,46% da variancia, com cargas e comunalidades altas (TAB.
14).

TABELA 14
Anélise fatorial das varidveis do construto intencdo comportamental
Indicadores Carga Comunalidades
fatorial
Q34 0,972 0,945
Q35 0,980 0,960
Q36 0,948 0,899

Total da Variancia Explicada = 93,46%
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS.
OBS: Método de extracdo: Principal Component Analysis.
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A partir desses resultados, as analises seguintes serdo realizadas considerando o grupo de

varigveis que permaneceram no estudo apos a analise fatorial exploratoria.

5.3.3 Analise de confiabilidade

Procedeu-se a andlise da confiabilidade para verificar a extensdo em que as varidveis
resultantes da andlise fatorial sdo consistentes com o que pretendem medir. Essa
consisténcia interna pode ser averiguada por meio do método de alfa de Cronbach (a). Esse é
um dos mais usuais para avaliacdo da confiabilidade de uma escala, pois estima exatamente o
percentual de varidncia das medidas que sdo livres de erros aleatérios (NETEMEYER,
BEARDEN e SHARMA, 2003).

Usualmente, as escalas devem obter um indice de confiabilidade superior a 0,8 para serem
consideradas adequadas, mas valores acima de 0,7 ou 0,6 podem ser aceitaveis para escalas

novas ou aplica¢des novas de escalas j& existentes (MALHOTRA, 2001).

Nesse sentido, optou-se por excluir as varidveis dos construtos com valores de alfa de
Cronbach inferiores a 0,6, orientado pelo comando do SPSS scale if item delected, que mostra
a variacdo na medida de confiabilidade com a exclusdo de cada variavel. Foi realizada,
portanto, a andlise de confiabilidade para cada construto, excluindo varidveis até que o

construto ficasse com valores aceitaveis de confiabilidade (TAB. 15).

TABELA 15
Anélise de confiabilidade dos construtos
Alfa de Variaveis Alfa de
Construto Crombach . Crombach
L excluidas .
inicial final
Atitude 0,891 - 0,891
Norma
Subjetiva 0.837 ) 0.837
Controle 0,557 Q22 e Q23 0,627
Seguranca 0,651 Q32 0,711
Intengéo 0,965 - 0,965

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS
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De acordo com os dados apresentados, nota-se que nem todos 0s construtos obtiveram
indices superiores a 0,7, como a seguranga e o controle percebido, sendo que este Gltimo
apresentou valores abaixo do limite aceitavel, de 0,6. Dessa forma, foram excluidas as
variaveis de ambos 0s construtos, buscando atingir alfa de Cronbach de no minimo 0,7. Isso
foi possivel para o construto seguranga que, ap6s a excluséo da variavel Q32 (“A seguranca
necessaria para a utilizagdo do mobile banking ainda n&o foi alcancada”), passou a ter (o)
de 0,711. Para o construto controle percebido, entretanto, interrompeu-se a exclusédo de
varigveis assim que o limite de 0,6 foi atingido, visando respeitar o minimo de duas variaveis
por construto. Foram excluidas as variaveis Q22 — ““Eu me sentirei confortvel usando o
mobile banking”, e Q23 ““Eu me sinto capaz de operar o celular e realizar através dele
transacGes bancarias”, ambas da dimensdo autoeficacia, passando o construto a ser
unidimensional, composto pelas variaveis (Q25 e Q27), que se referem a dimensdo
tecnologia. Para os demais construtos, atitude, norma subjetiva e intencdo, ndo houve

necessidade de exclusdo de indicadores.

Por se tratar de um construto multidimensional, para a atitude realizou-se também a analise de
confiabilidade de cada uma das dimensdes. O objetivo foi atingir o valor maximo de Alfa de
Cronbach para cada dimensdo, cujas variaveis, posteriormente, serdo transformadas em um
Unico indicador para compor a modelagem de equacdes estruturais. Entende-se, portanto, que
o valor méaximo de confiabilidade interna é necessario para as anélises posteriores. A tabela

abaixo mostra os valores encontrados e as variaveis excluidas da analise:

TABELA 16
Andlise de confiabilidade das dimensdes de atitude
Alfa de Variaveis Alfa de
Construto Dimenséao Crombach . Crombach
L excluidas .
inicial final
Utilidade
Percebida 0,869 Q10 0,898
Atitude em
Relacdo ao . 0,768 - 0,768
Comportamento Facilidade de uso
Compatibilidade 0,877 Q18 0,890

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no SPSS

Foi necessaria a exclusdo das variaveis Q10, “As vantagens do mobile banking excedem as

desvantagens”, e Q18, “Frequentemente preciso realizar transacfes bancérias em lugares
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de dificil acesso a agencia bancéria ou internet”, das dimensfes utilidade percebida e
compatibilidade, respectivamente, visando obter o maior valor de confiabilidade possivel.
Ressalta-se que a escolha do indicador a ser retirado baseou-se nas indica¢es do comando
scale if item delected do SPSS, que retorna o valor de confiabilidade obtido ap6s a excluséo

de uma determinada variavel.

A partir disso, é possivel afirmar que todos os construtos e dimensdes do estudo possuem
valores de confiabilidade altos, acima do limite aceitavel. O QUADRO 4 apresenta as
varigveis que permaneceram na pesquisa e que foram utilizadas nas analises posteriores de

validade convergente, validade discriminante e modelagem de equages estruturais.

QUADRO 4
Variaveis retidas para teste do modelo
(Continua)
Construto Dimenséo ‘ Variavel ‘ Pergunta
Utilizando o mobile banking poderei fazer minhas
. Q6 transacGes bancarias com maior eficiéncia.
Utilidade - . . PR .
Percebida Utilizando o mobile banking ficara mais facil realizar
Q7 minhas transacdes bancarias.
Q8 Fazer transacdes bancérias através do mobile banking é til.

Aprender a usar novas tecnologias geralmente é facil para
Facilidade de Q11 mim.

Atitude em Relacdo uso Seria f4cil para mim me tornar competente no uso do mobile
ao Comportamento Q12 banking.

Q14 O mobile banking combina com meu estilo de vida.

Meus habitos de comunicagao sdo compativeis com o uso de
Q15 mobile banking .

Minha rotina e condigdes de trabalho me levam a acessar
Q16 servigos bancarios pelo celular.

A perspectiva de uso do mobile banking esta de acordo com
Q17 minha busca por servicos inovadores.

Compatibilidade

Caso meus parentes usem o servigo de mobile banking, isso
Q19 podera me influenciar na decisdo de utilizagdo desse servico.
Caso meus amigos ou colegas usem o servi¢o de mobile
Norma Subjetiva banking, isso podera me influenciar na decisdo de utilizac&o
Q20 desse servigo.
Provavelmente, pessoas que sdo importantes para mim
Q21 pensariam que eu deveria usar o mobile banking.

Acredito que através do celular que possuo atualmente
Controle Q25 poderei realizar transagdes bancérias.
Comportamental Tecnologia

Percebido Tenho condi¢des de adquirir um aparelho de celular

compativel com a tecnologia necessaria para usar 0 mobile
Q27 banking.
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QUADRO 4
Variaveis retidas para teste do modelo
(Conclusdo)

Construto Dimenséo ‘ Variavel ‘ Pergunta
Q30 Acredito que o sistema de mobile banking é seguro.
Seguranca E mais seguro usar o celular que a internet para realizar
Q31 transacOes bancarias.
Eu tenho a intencéo de realizar transagdes bancarias
3 Q34 utilizando o telefone celular nos proximos 12 meses.
Intencdo

Q35 Eu desejo usar 0 mobile banking nos proximos 12 meses.
Q36 Eu planejo ser um usuario de mobile banking.

Fonte: Elaborado pela autora

Ressalta-se que no caso do construto atitude, cuja solucdo final apds andlise fatorial
exploratéria e a analise de confiabilidade apresentou mais de uma dimensdo, foi realizada a
media das varidveis de cada dimensdo, de forma que o construto passou a ser representado por
trés indicadores. Para os demais construtos foram mantidos os indicadores restantes das

analises.

5.3.4 Anélise de confiabilidade composta e variancia média extraida

Hair et al. (2005) ressaltam que o uso do alfa de Cronbach para verificar a confiabilidade de
uma escala € passivel de falhas, uma vez que ndo considera o erro nos indicadores. Uma
alternativa a esse problema é o emprego do calculo da confiabilidade composta (CC) e da
varidncia média extraida (VME), mediante a realizacdo de uma anélise fatorial confirmatéria
(AFC). Para testar os modelos fatoriais, recorreu-se a0 método de estimacdo de minimos
quadrados generalizados, ja que os estimadores dessa fungdo ndo tém como suposicdo a
normalidade multivariada dos dados (MINGOTI, 2005). Os indices s&o calculados a partir das
formulas:

Confiabilidade do construto = (X cargas padronizadas)?

(X cargas padronizadas) 2 + X¢j

Variancia média extraida= X (cargas padronizadas?)

¥ (cargas padronizadas?) + Zej



100

Vale ressaltar que e corresponde ao erro e é calculado subtraindo de 1 a carga padronizada ao
quadrado. Hair et al. (2005) apontam que o limite aceitivel para a confiabilidade composta é

de 0,7 e para a variancia extraida 0,5.

A TAB. 17 mostra os resultados para a VME e a CC para 0s quatro construtos do modelo.
Vale ressaltar que foi realizada a média das variaveis para os trés fatores da atitude, de forma

que tais médias tornaram-se os indicadores da atitude no momento da realizacéo da AFC.

TABELA 17
Variancia média extraida e confiabilidade composta dos construtos do modelo

Construto VME CcC
Atitude 0,54 0,77
Norma Subjetiva 0,69 0,86
Controle Percebido 0,48 0,64
Segurancga 0,55 0,70
Intencdo 0,91 0,97

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no AMOS 4.0

Pode-se observar que todos o0s construtos atenderam aos padrdes exigidos. Somente controle

percebido ficou ligeiramente abaixo do limite sugerido.

5.3.5 Andlise de validade convergente

Apos atestar a confiabilidade e consisténcia interna da escala, prosseguiu-se para a verificacao
da validade convergente. De acordo com Hair et al. (2005), h4 validade convergente se 0s
indicadores de um construto estdo correlacionados suficientemente, de forma a mostrar que

estes sdo medicdes validas do mesmo objeto.

Para verificar a validade convergente dos construtos de um modelo, uma analise fatorial
confirmatoria também foi empregada. Adotou-se aqui o critério sugerido por Bagozzi, Yi e

Philips (1991), que consiste em verificar a significancia da carga fatorial dos construtos ao
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nivel de 5% ou 1%, utilizando testes t unicaudal, em que o t critico corresponde a 1,65 (a =

0,05) ou 2,236 (o = 0,01).

A variancia dos fatores foi fixada em uma unidade de forma a identificar os construtos
latentes, supondo os construtos na forma padronizada (KELLOWAY, 1998). O resultado da

validade convergente pode, assim, ser observado (TAB. 18).

TABELA 18
Analise da validade convergente
Construto Variavel Carg anao Erro Vgl_or Carga
padronizada critico padronizada
Utilidade percebida 1,23 0,07 16,82 0,75
Atitude Facilidade de uso 0,58 0,06 9,81 0,50
Compatibilidade de uso 1,42 0,07 21,01 0,89
Norma Q19 1,64 0,07 24,25 0,95
Subjetiva Q20 1,57 0,07 24,08 0,96
Q21 0,84 0,08 10,72 0,51
Controle Q25 1,55 0,18 8,64 0,73
Peercebido Q27 1,14 0,14 8,14 0,65
s Q30 1,50 0,09 16,42 0,85
eguranca

Q31 1,00 0,08 11,83 0,61
Q34 1,94 0,07 27,20 0,97
Intengdo Q35 1,96 0,07 27,71 0,98
Q36 1,78 0,07 23,95 0,92

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no AMOS 4.0

Entende-se, portanto, que, conforme o critério sugerido por Bagozzi, Yi e Philips (1991),
todos os indicadores atingiram os valores minimos necessarios para atender ao pressuposto de
validade convergente. Isso pode ser confirmado ao se verificar que todas as cargas

apresentaram valor critico superior a 2,236.

5.3.6 Analise de validade discriminante

Enquanto a validade convergente busca atestar que os itens de um construto séo
suficientemente correlacionados de forma a medir uma varidvel latente, a validade
discriminante busca provar que os construtos do modelo tratam de conceitos distintos
(MALHOTRA, 2001).
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De acordo com Bagozzi, Yi e Philips (1991), pode-se testar a validade discriminante de uma
escala realizando uma analise fatorial confirmatoria. Por meio do programa AMOS 4.0, os
dez pares de construtos foram submetidos a uma AFC. Os construtos foram representados
como variaveis latentes e os itens como indicadores da respectiva varidvel latente. Para cada
par de construtos, dois modelos foram testados. No primeiro, o parametro de correlagéo, era

fixado em 1 e no segundo modelo o parametro de correlagdo era estimado livremente.

Vale ressaltar que, segundo Ramalho (2006), para comprovar a validade do resultado, é
necessario que os construtos estejam padronizados de forma que a media seja O (zero) e o

desvio padréo, 1, pois somente assim haveria uma associacao linear perfeita entre eles.

Gosling (2004) esclarece que a validade divergente é comprovada caso haja uma retracéo
significativa do valor da estatistica qui-quadrado, quando a correlagdo entre 0s construtos nao
esteja fixada em 1. Tal diferenca € testada para se comprovar que essa € estatisticamente

significativa. No nivel de 5% , tal diferenca deve ser superior a 3,841.

TABELA 19
Avaliacdo da validade discriminante

Qui quadrado . .

Construtos pareados Correlagio =1 | Correlaggo livre Dif Sig.
Atitude Intencédo 107,968 63,848 44,120 0,00
Atitude Norma subjetiva 148,739 30,239 118,500 0,00
Atitude Controle 81,694 14,153 67,541 0,00
Atitude Seguranca 49,925 7,686 42,239 0,00
Norma Subjetiva Controle 209,106 30,971 178,135 0,00
Norma Subjetiva Intencédo 207,703 19,491 188,212 0,00
Norma Subjetiva Seguranca 104,227 12,763 91,464 0,00
Controle Intencédo 77,142 5,734 71,408 0,00
Controle Seguranca 65,279 0,003 65,276 0,00
Seguranga Intengdo 69,374 12,185 57,189 0,00

Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no AMOS 4.0

Os resultados mostram que pode se atestar a validade discriminante para todos os pares de
construtos. Isso comprova que os variados construtos do modelo medem aspectos diferentes
do fendmeno de interesse (MALHOTRA, 2001).
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS - Analise do Modelo Estrutural

Apoés a realizacdo das analises sobre os pressupostos para a modelagem de equagBes
estruturais (MEE) e das andlises de dimensionalidade, confiabilidade, validade convergente e
discriminante, procedeu-se ao teste do modelo, a partir da MEE, por meio do software AMOS
4.0.

Segundo Hair et al. (2005), a MEE possibilita ao pesquisador estimar a magnitude dos efeitos
estabelecidos entre as variaveis e testar se 0 modelo utilizado é consistente com os dados

observados.

Conforme j& salientado, os dados utilizados apresentam desvio da normalidade uni e
multivariada. Dessa maneira, 0 método de estimacdo dos coeficientes das relacdes causais
mais aconselhdvel é o de minimos quadrados generalizados (Generalized Least Squares -
GLS), o qual tende a minimizar a soma total dos quadrados dos residuos do modelo (HAIR et
al., 2005).

A seguir, apresenta-se 0 modelo testado ap0s a verificacéo de seus pressupostos no Amos 4.0
(FIG. 7).
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Utilidade
percebida

€

Comportamento
R? = 28%

Facilidade de uso

Compatibilidade 0,671*

Caso meus parentes usem 0 servico
de mobile banking, isso podera me
influenciar na deciséo de utilizagéo

desse servico

0,934**
Questéo 34

Caso meus amigos ou colegas usem
o servico de mobile banking, isso
podera me influenciar na deciséo de

utilizagdo desse servico.

Norma
Subjetiva

Intencéo

R2 = 74% Questéo 35
=74%

Provavelmente, pessoas que séo
importantes para mim pensariam
que eu deveria usar o mobile
banking.

Acredito que através do celular que 0.778*
possuo atualmente poderei realizar 4
transagdes bancérias.

Tenho condigdes de adqu’lnr um 0.235%*
aparelho de celular compativel com ’
a tecnologia necessaria para usar o
mobile banking.

0,968**

® 00

Questéo 36

Acredito que o sistema de mobile
banking é seguro.

Seguranca

E mais seguro usar o celular que a 0’ 635**
internet para realizar transagdes
bancérias.

LEeR e q Qg

FIGURA 7 — Resultados do modelo.

A figura acima sintetiza os resultados obtidos no teste do modelo proposto, a partir da técnica
de modelagem de equages estruturais.

Segundo Hair et al. (2005), o pesquisador deve também avaliar o ajuste do modelo, para se
certificar de que ele é uma representacdao adequada do conjunto inteiro de relagBes causais. A

partir disso, foram realizados testes de ajustes absoluto e parcimonioso do modelo.

Como medida de ajuste absoluto, foi calculado o qui-quadrado do modelo, que apresentou
valor de 148,616, com 54 graus de liberdade. O P valor de 0,000, significativo, poderia
apontar para diferencas significativas entre a matrizes prevista e a real. Segundo Hair et al.
(2005), entretanto, o valor qui-quadrado € muito sensivel ao tamanho da amostra,
principalmente nos casos em que excede 200 respondentes, revelando, assim, a tendéncia
maior para indicar diferencas significantes para modelos equivalentes. Fez-se necessério,

portanto, a analise de outros indicadores de ajuste do modelo.
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Visando corrigir a tendéncia da estatistica qui-quadrado em rejeitar qualquer modelo
especificado com uma amostra suficientemente grande, avaliou-se também o GFI, ou indice
de qualidade de ajuste, cujo valor obtido foi de 0,950, considerado alto, superior ao

recomendado, de 0,9. Isso indica um bom ajuste do modelo.

Outro indice analisado foi 0 RMSEA, que representa a raiz do erro quadratico médio de
aproximacédo. Consiste na discrepancia por graus de liberdade. O valor obtido para 0 RMSEA
foi de 0,062, dentro do limite aceitavel, que, segundo Hair et al. (2005), varia entre 0,05 e
0,08.

J& as medidas de ajuste parcimonioso avaliam a parciménia do modelo proposto pela anélise
do ajuste versus o nimero de coeficientes estimados necessarios para atingir aquele nivel de
ajuste. Uma das medidas consideradas neste caso é AGFI, ou indice ajustado de qualidade.
Neste estudo, o AGFI observado foi de 0,916, acima do nivel recomendado, de 0,900. Dessa
forma, segundo Hair et al. (2005), é possivel aceitar o modelo pela proximidade dos valores.
Ja o qui-quadrado escalonado (X* / GL) tem valor de 2,725, que esta proximo do nivel
recomendado (1 a 3). Essas duas medidas viabilizam, portanto, suporte razoavel para a

parcimonia do modelo.

TABELA 20
Ajustes do modelo

Medida Valor encontrado Valor desejado

Ajuste Absoluto

Qui-quadrado 148,616 N.A.
P valor 0,000 >0,05
Graus de liberdade 54
GFI 0,950 >0,900
RMSEA 0,062 Entre 0,050 e 0,080

Ajuste Parcimonioso

AGFI 0,916 >0,900
Qui-quadrado escalonado 2,725 Entre 1,000 e 3,000

Nota — Coluna “valor desejado” construida tendo-se como base os limites aceitos na literatura (HAIR et al., 2005)
Fonte: Dados da pesquisa, trabalhados no AMOS 4.0.
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Apoés a avaliagdo do ajuste do modelo e a constatacdo de que ele € uma representagao
adequada do conjunto inteiro de relacBes causais, pdde-se verificar se as hipdteses de pesquisa

foram ou ndo atendidas.

Primeiramente, é possivel notar altas cargas (loadings) entre os indicadores e seus construtos,
a maioria acima de 0,60, com excecdo do indicador facilidade de uso do construto atitude
(FIG. 6). Ressalta-se que todas as cargas foram significativas ao nivel de 0,1%. A partir dos
valores das cargas, € possivel avaliar a forca do impacto de cada indicador no construto ao
qual pertence, com destaque para valores altos, superiores a 0,9, para todos os indicadores de

norma subjetiva e intengcdo comportamental.

No que diz respeito a relacdo entre os construtos do modelo, observa-se, entretanto, que
apenas atitude e seguranca mostraram-se impactar de forma significante, ao nivel de 0,1%, a
intengdo comportamental. De acordo com esse resultado, pode-se entdo confirmar as
hipoteses 1 (H1) e 4 (H4) e rejeitar as hipdteses 2 (H2) e 3 (H3).

A hipétese 1 (H1) estabelece que “Ha um relacionamento positivo entre os construtos atitude
e intencdo comportamental” e foi confirmada nesta pesquisa. De fato, a atitude foi

responsavel pelo maior impacto em inten¢do, com uma carga de 0,671.

Com relacdo ao teste da hipotese 2 (H2), “H& um relacionamento positivo entre 0s construtos
normas subjetivas e intencdo comportamental”, verificou-se que essa relagdo ndo foi
sustentada neste trabalho. Norma subjetiva apresentou valores ndo significativos para a

explicagéo da intengdo comportamental.

A explicacdo para o valor ndo significativo da norma subjetiva, possivelmente, deve-se ao
baixo impacto que as pressdes sociais exercem nos individuos inovadores. Esses, geralmente,
apresentam perfil pioneiro em relagdo a inovagdes, sendo, portanto, menos sensiveis a
influéncias de amigos e parentes para a utilizagdo do mobile banking. Além disso, verificou-
se, durante a etapa de pesquisa exploratdria, que poucos eram os participantes que conheciam
pessoas que utilizavam a nova tecnologia. Por esse motivo, dificilmente alguém agiria no
sentido de influenciar a intencdo de uso do novo sistema. Esse aspecto também foi verificado

na etapa posterior, por meio de uma questdo no instrumento de coleta de dados (Q4: “Seus
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parentes, amigos ou colegas utilizam o servico de mobile banking?”). Dos respondentes,
72,1% ndo conheciam usuarios do novo canal ou ndo sabiam informar se conhecidos o
utilizavam. Assim, provavelmente, é dificil que os respondentes sintam qualquer presséo
social a favor ou contra a utilizagdo do servigo. Num consenso dos grupos de foco, os
participantes também afirmaram que as pessoas de seu relacionamento dificilmente agiriam

para impulsionar ou formar uma intencéo de uso do mobile banking.

A hipétese 3 (H3), “H& um relacionamento positivo entre os construtos controle percebido e
intencdo comportamental™, ndo foi sustentada. O construto controle percebido apresentou-se
ndo significante. Esse resultado pode estar relacionado ao fato de que, por mais que um
individuo tenha condi¢Bes de adquirir um aparelho de celular compativel com a tecnologia
necessaria para usar o mobile banking, a intencdo em utiliza-lo dependerd em maior parte de

seu perfil inovador do que propriamente dos recursos tecnoldgicos oferecidos pelo celular.

A hipotese 4 (H4), “Héa um relacionamento positivo entre os construtos seguranca e intengéo
comportamental”, foi suportada, porém seguranca impacta intencdo em menor proporgao que

atitude, com carga de 0,235.

A FIG. 6 mostra que o efeito combinado dos construtos significantes do modelo (atitude em
relagdo ao comportamento e seguranca) é responsdvel pelas variagBes encontradas em
intencdo. Assim, ao analisar o R? geral do modelo (variancia explicada), percebe-se um valor
alto, de 0,74, o que indica que os construtos significantes do modelo sdo capazes de explicar
74% da variancia da intencdo. Apesar desse indice, considerado satisfatorio, o resultado
obtido ndo sustenta a hipdtese 5 (H5) deste estudo: “A teoria do comportamento planejado
decomposto possui poder explicativo para a adogdo de novas tecnologias pelos
consumidores.” Essa hipotese ndo pdde ser confirmada devido ao fato de que para este estudo
houve alteracdes no modelo em comparagédo com o utilizados pelos autores Taylor e Todd
(1995). Dos trés construtos apresentados pela TCP decomposto (atitude, normas subjetivas e
controle percebido), apenas um — atitude — mostrou-se significativo para explicar intencéo
comportamental. Além disso, também foi incluido outro construto — seguranca —, que se

apresentou significante, mas ndo estava previsto no modelo original.
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Outra relagdo comprovada foi entre os construtos controle percebido e comportamento real.
Apesar de controle percebido ndo possuir impacto significativo na intencdo, afeta
significativamente o comportamento real dos individuos. Essa relacdo demonstra que a
hipotese 6 (H6) foi também confirmada: “H& um relacionamento positivo entre os construtos

controle percebido e comportamento real.”

Outra relagdo analisada neste estudo foi entre intencdo e comportamento real, este Gltimo
medido pelo item Q3 do questionario (“\Vocé utiliza o servico de mobile banking: (1) Nunca,
(2) Utilizo raramente, (3) Utilizo frequentemente”). Essa questdo foi considerada como
indicativo do comportamento real dos individuos pesquisados. Dessa forma, a significAncia da
relacdo comprova as proposicdes tedricas de que intencdo comportamental é antecedente do
comportamento real e sustenta a hipotese 7 (H7) desta pesquisa: “H& um relacionamento

positivo entre os construtos intengdo comportamental e comportamento real”.

Como consequéncia dos resultados de H6 e H7, mediu-se o valor de R® de explicacdo do
comportamento. O resultado, apresentado na FIG. 6, indica que os dois construtos (controle
percebido e intengédo) sdo capazes de explicar 28% da variagdo do comportamento real do
individuo. Esse valor obtido talvez esteja relacionado a forma de medi¢do do comportamento
real. A questdo utilizada para medi-lo avaliou apenas 0s usuarios ou ndo no momento da
pesquisa, e esses dados podem ser prejudicados pelo fato de o estudo abordar uma tecnologia
recente. Como ainda ndo ha uma ampla base de pessoas que usam 0 novo sistema, a
informagdo obtida pode ser incompativel com o comportamento real dos individuos se
medido alguns meses apds o preenchimento do questionério, periodo em que seria mais
apropriada a mensuragdo do comportamento real. Pode ser verificado que um respondente que
ndo € usuario hoje, mas que tenha a intencdo de sé-lo, venha realmente a utilizar o mobile

banking num tempo X, confirmando a relagéo entre inten¢do e comportamento real.

A partir da andlise das medidas de qualidade de ajuste, é possivel considerar os resultados
obtidos neste estudo como uma representagio aceitavel dos construtos teorizados. E possivel
afirmar, portanto, que grande parte da variacdo do construto intencdo deve-se a atitude, em
suas trés dimensOes abrangidas neste estudo: utilidade percebida, facilidade de uso e

compatibilidade.
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7 CONCLUSAO

A crescente disponibilizagdo de interfaces tecnoldgicas na entrega de servicos assinala
algumas das transformagdes mais significativas experimentadas por empresas e clientes em
suas relagdes, nas ultimas décadas. A difusdo de operagdes via internet e celular configura

exemplos de como tem sido acelerado o ritmo de expanséo de utilizagdo desses sistemas.

No setor bancério, também néo tem sido diferente. A incorporacdo de novas tecnologias e o
aprimoramento da tecnologia bancéria tém recebido grande parcela de investimentos por parte
das instituicdes. A expectativa prende-se a reducgdo de custos e & geracdo de oportunidades de
agregacdo de valor para os clientes. Por isso, as principais tendéncias do setor apontam para o

crescimento dos investimentos em Tl e 0 consequente avango no segmento do banco virtual.

Dessa forma, faz sentido a criacdo de um canal de distribuicdo de servigos bancérios via
telefone celular. Esse canal, chamado mobile banking, possibilita aos clientes realizar pelo
celular quase todas as operacBes disponiveis em caixas de autoatendimento e internet

banking.

Na perspectiva dos clientes, os fatores estdo trabalhando pré e contra a adocdo dessas
inovagdes. Alguns fatores incentivam a utilizagdo de novas tecnologias bancérias, enquanto
outros contribuem para frear a velocidade de difuséo das novas interfaces. A intensidade com
que a populagdo ird aderir a um processo de virtualizacdo da agéncia bancéria, portanto,

envolve uma série de fatores.

Sob a otica dos participantes da pesquisa da fase qualitativa, alunos de pds-graduagéo de Belo
Horizonte, lato sensu, 0 maior ganho com a utilizacdo da nova midia provém da economia de
tempo. Devido ao fato de as pessoas ndo precisarem se deslocar para solicitar e receber o
servico, o mobile banking se mostra ideal para consumidores com um ritmo de vida e de
trabalho que exige agilidade. Destacam-se também o0s correntistas que se encontram em
transito durante suas atividades cotidianas ou que, devido a viagens e deslocamentos diversos,

tém dificuldade em realizar operagBes comerciais que exigem a presenca fisica do individuo.
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Assim, a comodidade é um fator essencial a formacdo de uma atitude favoravel a utilizagéo
da nova tecnologia. Para as instituicbes bancéarias esse fator pode ser considerado um
importante aspecto a ser utilizado na estratégia de comunica¢do com o consumidor, ja que

representa valor para os clientes atuais e potenciais do mobile banking.

A auséncia de contato fisico, entretanto, exige mais das instituicdes em termos da capacidade
de relacionamento, negociag&o e sensibilidade para captar as dificuldades ou necessidades dos
consumidores. Um dos principais desafios aparentes consiste em vencer a resisténcia que
alguns clientes podem desenvolver em relagdo ao uso da tecnologia. Nesse sentido, existe
ainda grande restricdo por parte de alguns quanto a confiabilidade das operacdes, de acordo
com os entrevistados. Para esses clientes, mecanismos digitais precisariam ser desenvolvidos
e divulgados para garantir que o servigo mobile banking transmita a idéia de um servigo

confidvel. Seguranca parece ser um fator chave para o sucesso e difusdo dessa nova midia.

Na fase Il de pesquisa, de natureza quantitativa, em que se obteve um nimero maior de
participantes da pesquisa (515), o objetivo deste estudo foi alcangado: explicitar os fatores
que agem no sentido de influenciar as pessoas na formacdo da intencdo de uso do mobile
banking como novo canal de interagdo com o banco. Partiu-se da premissa de que a utilizagéo
de um modelo facilita a compreensdo de elementos levados em consideracéo pelos individuos
quando submetidos a um processo de decisdo de compra. Buscou-se, portanto, verificar a
adequacdo da teoria do comportamento planejado decomposto para explicar a inten¢do do

consumidor de utilizar o mobile banking.

Este trabalho apresentou e testou o modelo de explicagcdo e predigdo da intencdo dos
consumidores utilizarem o mobile banking. Dos trés construtos apresentados pela TCP
decomposto (atitude, normas subjetivas e controle percebido), apenas um - atitude —
apresentou impacto significativo na intengdo comportamental. Foi incluido no modelo um
quarto construto — segurancga —, que também se apresentou significante. O ajuste do modelo, a
partir desses dois fatores, foi de 74%, considerado alto, implicando dizer que 74% da variagéo
na intencdo comportamental deve-se a variagcdes na atitude e na percepcéo de seguranca da

nova tecnologia.
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E importante ressaltar, também, que a decomposicdo do construto atitude em trés variaveis
(utilidade percebida, facilidade de uso e compatibilidade), conforme sugere a TCP
decomposto, possibilitou maior entendimento sobre a prontiddo dos consumidores, sendo

essas trés variaveis significativas para explicar a variacéo na atitude.

Outro resultado relevante deste trabalho foi a confirmagdo do impacto de intengdo
comportamental e controle percebido no comportamento real dos individuos. Essa relagao foi
testada, e observaram-se impactos dos dois construtos no comportamento real, implicando um
R? de 0,28. Esse valor pode ser considerado baixo e ja esperado, pois sabe-se que o
comportamento real mensurado nesta pesquisa pode ser diferente de uma medigdo posterior.

Ainda sim esse valor confirma a relacéo entre as varidveis diante do contexto em estudo.

Esse resultado indica que atitude e percepgéo de seguranga sdo aspectos importantes para 0s
consumidores formarem a inten¢do de utilizar a nova tecnologia bancéria. Essa constatacéo
pode trazer importantes implicacOes tedricas e praticas.

A contribuicdo deste estudo para a academia diz respeito & aplicacdo da teoria do
comportamento planejado decomposto no contexto brasileiro e para fins de estudar o
comportamento relacionado a servicos bancéarios. Em parte, a teoria mostrou-se capaz de
prever inten¢fes comportamentais relacionadas a novas tecnologias, razdo pela qual foi
proposta por Taylor e Todd (1995). Houve necessidade, entretanto, de promover modificagdes
a partir da teoria original. O construto seguranca foi incluido, demonstrando a possibilidade
de novos testes para verificar sua significancia em outros contextos e para avaliar se ele
precisa ser inserido no modelo. O construto normas subjetivas ndo demonstrou impactar
intencdo. Também sdo necessarios novos testes para verificar a hipdtese de que normas
subjetivas ndo influenciardo a formacdo de intencéo de individuos inovadores, pois esses ja
estdo dispostos a correr riscos e ndo séo pressionados por grupos de referéncia quando a acgéo

esté relacionada a inovacgoes.

Além disso, o pressuposto de vérios modelos comportamentais foi também validado:
intencdo comportamental antecede comportamento real e controle percebido impacta

diretamente o comportamento real. Isso reforca a sustentagcdo desses modelos e demonstra
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que a TCP decomposto apresenta sustentacdo no contexto de adogdo de tecnologias bancérias,

especificamente mobile banking.

Quanto as implicagdes gerenciais, percebe-se que os elementos validados pela teoria podem
ser utilizados pelas instituicbes para ajuda-las na conducéo dos negécios e para dirigir
campanhas de marketing com foco nos reais aspectos influenciadores de uma deciséo. Alguns
fatores que podem influenciar a ado¢do do mobile banking, de acordo com a amostra deste

estudo, sdo:

a) Oferecer funcdes bancérias Uteis para os correntistas.

b) Oferecer interfaces que propiciem facilidade de uso. Com relacdo a esse aspecto, cabe
ressaltar que, de acordo com a amostragem deste trabalho, um fator interessante seria a
disponibilizagdo de um apoio humano para ensinar as pessoas a utilizarem o novo canal de
atendimento. Esse aspecto foi ressaltado como primeiro, em ordem de importancia, para

impulsionar a adog¢éo do novo sistema.

c) Aperfeigoar a disponibilidade do sistema e divulgar as vantagens do servi¢o, demonstrando

como ele se adapta ao estilo de vida e trabalho das pessoas.

d) Aprimorar e divulgar as caracteristicas de privacidade e seguranga. Esse parece ser um
fator chave para o sucesso e a difusdo da nova tecnologia. Ha necessidade da adogéo de
medidas que garantam a protecéo de todos os procedimentos. E preciso informar os usuarios
sobre os procedimentos de seguranca utilizados e divulgar as garantias ao usuario caso

alguma fraude ocorra.

e LimitacOes do estudo

Este trabalho buscou confirmar a validade da TCP decomposto para explicar a intengéo de
adotar a nova tecnologia bancaria mobile banking. Entretanto qualquer um dos resultados

obtidos ndo pode ser visto como conclusivo, pois trata-se de uma pesquisa feita a partir de
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amostragem por conveniéncia. Ndo é possivel, portanto, fazer inferéncias para o setor
financeiro a partir das conclusdes obtidas na pesquisa, uma vez que uma das suposi¢oes para
generalizar resultados obtidos por meio da MEE é a amostragem aleatdria dos respondentes
(HAIR et al., 2005).

Outro fator a considerar refere-se & amostra escolhida. O perfil de estudantes de pds-
graduacdo, lato sensu, teoricamente assemelha-sao perfil dos inovadores. Eles possuem
caracteristicas frequentemente encontradas em pessoas com esse perfil, mas ndo se pode
garantir que a amostra estudada seja a melhor representacdo da classe de inovadores. Além
disso, esse grupo é constituido de consumidores que adotam primeiramente os produtos e
geralmente sdo pessoas que tendem a ser mais aventureiras, gostam de se arriscar, possuem
uma educagdo acima da média e se socializam com outros inovadores. Segundo Albertin
(1999), h4, entretanto, o perigo em examinar 0s primeiros usuarios de qualquer tecnologia,
pois esses sao diferentes da média de usuarios que surgem mais tarde, podendo a pesquisa ndo

refletir a intencdo dos clientes bancérios, em geral.

e Sugestdes de pesquisa

1) Estudo de aspectos comportamentais dos clientes institucionais. Eles ndo foram
pesquisados neste trabalho, mas sdo extremamente significativos para o setor bancério.
Estudar novas formas de relacionamento empresas versus bancos, assim como novas

ferramentas tecnoldgicas, acrescenta possibilidades estratégicas ao marketing bancario.

2) Analise de caracteristicas individuais, como demografia, psicografia e personalidade, para
verificar seus impactos no comportamento do consumidor de tecnologias bancérias. Isso
porque a tomada de decisdo é influenciada e moldada por diversos fatores determinantes
relacionados a trés categorias: diferengas individuais, influéncias ambientais e processos

psicoldgicos, que ndo foram abordadas no presente estudo.

3) Estudos que utilizem a escala VALS, para definir como categorias de estilo de vida
influenciam a utilizagdo de tecnologias bancéarias ou, mesmo, pesquisar as categorias a que

pertencem 0s potenciais ou atuais usuarios da tecnologia bancaria. Isso traria maior
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conhecimento sobre o mercado e, possivelmente, auxiliaria na segmentacdo de clientes

bancérios.
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ANEXO 1 - CONVITE GRUPO FOCAL

cepelle CONVITE

Vocé esta convidado a participar do grupo de
discussao que abordara o tema:

Incentivos e barreiras para a utilizagdo de
Servi¢cos de Mobile banking*

Ressaltamos gue sua presenca € muito importante
e contribuirdpara o desenvolvimento das
pesquisas do CEPEAD (Centro de Pés- Graduagao
e Pesquisa em Administracéo).

Informamos que para os participantes sera
sorteado uma cesta de chocolates.

Data: 01/10/2008 * Mobile banking: Auto-atendimento bancario realizado via
um canal mével, como telefone celular e palm

Hora: 18:00

Local: Newton Paiva Apoio:

Confirmagéo de participagdo: 9309 5810 Deborah ﬂ"“’“" PAIVA

dos@cepead.face.ufmg.br
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ANEXO 2 - ESTRUTURA GRUPO FOCAL

Itens a serem discutidos GF — Roteiro

1.ATITUDES
1.1 Utilidade percebida

Beneficios do Mobile banking

Vantagens e desvantagens do Mobile banking

Utilizando o Mobile banking ficard mais facil conduzir as transagdes?
Melhoraré a performance na condugao das transacdes?

1.2 Compatibilidade
Mobile banking se adapta ao estilo de trabalho, ao estilo de vida?

1.3 Facilidade de uso

Sera dificil/ facil aprender como usar e realizar transacdes através do Mobile banking?
Provavelmente as instru¢des para uso de Mobile banking serdo dificeis/faceis de seguir?
Seria dificil/facil tornar habilidoso para utilizar Mobile banking?

2. NORMAS SUBJETIVAS
2.1 Influencia dos pares

Amigos, colegas aprovariam a utilizacdo do Mobile banking?
Influenciariam na decisdo?
E com relagéo aos parentes, familiares, namorado(a)?

3. CONTROLE PERCEBIDO
3.1 Eficéacia

Se quisesse poderia operar e realizar transa¢Ges pelo Mobile banking?
Me sentiria confortavel?
Preciso de alguém para me ajudar a conduzir operac6es de Mobile banking?

3.2 Condicdes facilitadoras — Tecnologia
Celular com tecnologia compativel a utilizagdo de Mobile banking?
Acessa a internet?

3.3 Condicdes facilitadoras — Recursos

Percepgdo: acha que utilizar Mobile banking é caro?
Recursos financeiros (pagamento pelo tempo de comunicagéo, pagamento por transacdo) pode
ser barreira para eu utilizar Mobile banking?

TENHO INTENCAO DE UTILIZAR MOBILE BANKING NOS PROXIMOS 12
MESES?
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Pesquisa sobre a utilizag&o dos servicos de mobile banking
Questionario
O presente questionario é parte de uma pesquisa que busca estudar os fatores que
influenciam positiva ou negativamente a intencéo dos individuos de realizar suas operacdes
bancéarias via telefone celular, modalidade chamada mobile banking.

No questionario, ndo existem respostas certas ou erradas. Estamos interessados em
conhecer suas opinides.

Por favor, leia e responda cada questdo cuidadosamente.

NAO deixe respostas em branco e lembre-se de que a clareza e a sinceridade do
respondente sdo fundamentais para a validade dessa pesquisa.

1. Curso P6s- Graduacao:

1.1 Instituicéo:

2. Vocé utilizou o servico de internet banking nos ultimos 12 meses?

() Sim

( ) Nao

3. Vocé utiliza o servico de mobile banking:

( ) nunca

( ) utilizo raramente

( ) utilizo frequentemente

4. Seus parentes, amigos ou colegas utilizam o servico de mobile banking?
() Sim

( ) Nao

( ) N&o sei informar

Com base no que vocé conhece a respeito do mobile banking, responda as questées de
acordo com o0 que mais expressa sua opinido.

5. Por favor, complete a frase assinalando apenas uma das alternativas apresentadas
apdés cada sentenca.

5.1 Eu da idéia de utilizar o celular para realizar transacdes bancarias.
( ) gosto ( ) ndo gosto

5.2 Usar o celular para realizar transacdes bancarias € uma idéia

( ) sabia () tola

5.3 Usar o celular para realizar transacdes bancarias seria

( ) agradavel ( ) desagradavel
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Para as questdes de 6 a 36, por favor assinale com um x a alternativa que melhor reflete
sua opinido. Considere a escala gradativa de 1 a 7, sendo que 1 significa a discordancia

total e 7 a concordancia total com a sentenca citada a esquerda da tabela.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

1

2

6

7

6. Utilizando o mobile banking poderei
fazer minhas transac6es bancéarias
com maior eficiéncia.

7.Utilizando o mobile banking ficara
mais facil realizar minhas transacoes
bancérias.

8.Fazer transacdes bancérias através
do mobile banking é util.

9.0 mobile banking ndo sera benéfico
para mim.

10. As vantagens do mobile banking
excedem as desvantagens.

11. Aprender a usar novas tecnologias
geralmente é facil para mim.

12. Seria facil para mim me tornar
competente no uso do mobile banking.

13. Acredito que instrucdes para uso
do mobile banking serédo dificeis de
sequir.

14. O mobile banking combina com
meu estilo de vida.

15 Meus habitos de comunicacao sao
compativeis com o uso de mobile
banking.

16. Minha rotina e condicdes de
trabalho me levam a acessar servigos
bancarios pelo celular.

17. A perspectiva de uso do mobile
banking esta de acordo com minha
busca por servicos inovadores.

18. Frequentemente preciso realizar
transacdes bancérias em lugares de
dificil acesso a agencia bancéria ou
internet.




Discordo
totalmente

124

Concordo
totalmente

1

2

6

7

19. Caso meus parentes usem o
servigo de mobile banking, isso podera
me influenciar na deciséo de utilizagédo
desse servico.

20. Caso meus amigos ou colegas
usem o servico de mobile banking,
isso podera me influenciar na deciséo
de utilizacdo desse servico.

21. Provavelmente, pessoas que séo
importantes para mim pensariam que
eu deveria usar 0 mobile banking.

22. Eu me sentirei confortavel usando
0 mobile banking.

23. Eu me sinto capaz de operar 0
celular e realizar através dele
transacdes bancérias.

24. Usar ou ndo o mobile banking
depende exclusivamente de mim.

25. Acredito que através do celular
que possuo atualmente poderei
realizar transacdes bancérias.

26. Provavelmente teria problemas
para utilizar o mobile banking porque
minha operadora de telefonia nao
possui a tecnologia necessaria para
esse servico.

27. Tenho condi¢bes de adquirir um
aparelho de celular compativel com a
tecnologia necessaria para usar o
mobile banking.

28. No meu caso, despesas para 0
uso de mobile banking (chamadas
telefbnicas, valor por transacao
bancaria) sao barreiras para a
utilizacgéo.

29. Eu tenho informacdes suficientes
para utilizar o mobile banking.
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Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

30. Acredito que o sistema de mobile
banking é seguro.

31. E mais seguro usar o celular que a
internet para realizar transacodes
bancérias.

32. A seguranca necessaria para a
utilizacdo do mobile banking ainda néo
foi alcancada.

33. Comunicacéo dos bancos e
operadoras de telefonia, a respeito
dos dispositivos de seguranca do
mobile banking, me fariam sentir mais
seguro para utiliza-lo.

34. Eu tenho a intenc¢éo de realizar
transacdes bancarias utilizando o
telefone celular nos préximos 12
meses.

35. Eu desejo usar o mobile banking
nos préximos 12 meses.

36. Eu planejo ser um usuario de
mobile banking.

37. Por favor responda a questdo abaixo colocando em ordem de importancia os fatores
influenciadores na decisdo de uso do mobile banking, relativos a operacionalizacdo do
sistema. Lembrando que 1 significa o mais importante e 3 0 menos importante.

poderia conduzir minhas transagdes utilizando o mobile banking....

u
) ... se eu tivesse uma ajuda embutida no celular como assistente .
) ... se eu visse alguém utilizando antes.

) ... se alguém me mostrasse como fazer pela primeira vez.

E
(
(
(

Comentarios adicionais:

Obrigada pela sua participacéo nessa pesquisal
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