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RESUMO

Nesta dissertagdo s@o investigados os fatores que influenciam a adog¢do de inovagdes com
base na proposta e aplicacdo de um modelo integrativo dentro do contexto de adogdo do
mobile banking. Para tanto, foram utilizados modelos consagrados de teorias de adocdo de
inovacdes e tecnologias e de previsao de comportamentos, considerando atitudes e intencdo
em relacdo ao comportamento, modelos estes aplicados de maneira integrada por alguns

autores.

Buscou-se entdo a proposi¢do de um modelo que proporcionasse uma explicacdo mais
aprofundada dos fatores antecedentes a adogdo de uma inovacdo, e que também possibilitasse
o estudo da relagdo entre esses fatores. Adicionalmente, comparou-se os fatores
influenciadores de adogdo de mobile banking, entre usuarios e nao usuarios do servigo, de

forma a identificar diferengas no processo de adocao entre os dois grupos.

As principais contribuicdes desta dissertacdo sdo a identificagdo dos fatores mais importantes
no processo de adocdo do mobile banking e suas relagdes, e a proposicdo uma linha de
pesquisa para estudos cientificos sobre servigos moveis, area que tem obtido grande interesse

dos pesquisadores.

O método de coleta de dados utilizado nesta dissertacdo foi baseado em survey com
questionarios autoadministrados pela internet. Em relagdo a analise dos resultados, optou-se
pelo uso do minimo quadrado parcial (Partial Least Squares ou PLS) para a obtengdo nao
apenas das relagdes dos construtos independentes e dependentes, mas também das relagdes

existentes entre todos os construtos do modelo proposto.

Destaca-se por fim que o modelo proposto possibilita a explicacao elevada da propor¢ao da
variancia do construto intengdo, obtendo-se diferengas significativas entre os padroes de
adocdo de usuarios e ndo usuarios de mobile banking. Estes resultados possibilitam um
avanco de um modelo tedrico, para o delineamento de uma linha de pesquisa para futuros

estudos sobre a adogdo de servigos oferecidos por meio de telefone celular.



ABSTRACT

In this Project, factors that influence innovation’s adoption are investigated based on an
integrative model application’s proposal within mobile banking adoption context. Therefore,
consecrated theoretical models, widely applied on innovation and technology adoption
theories and behavior predicting based on attitudes and intentions towards a behavior, are

considered integrated as previously proposed by some authors.

In addition, the project proposes a model that allows a deeper investigation on antecedent’s
factors towards innovation adoption and also studies existents relations within these factors.
Furthermore, mobile banking users and non user’s adoption influence factors were compared

targeting to investigate possible difference among the two groups.

This project’s main contributions are the identification of the most relevant factors within
mobile banking adoption process and these factors relations among themselves and the
proposition of a research line for scientific studies on mobile services adoption, area that has

obtained great interest from researchers.

Data collection method used in this project was based on the survey method with self
administrated questionnaires over the internet. For data analysis, Partial Least Square (PLS)
method was used to identify relations not only within independent and dependent constructs

but also within all constructs in the proposed model.

To sum up, the proposed model offers a high variance explanation of the intention construct,
offering significant differences among mobile banking users and non users’ adoption
patterns, considering a theory model that allows the possible definition of a research line for

future research on adoption of services offered via a mobile phone.
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1. INTRODUCAO

A evolugao da internet mudou a forma com que as pessoas se comunicam e interagem. Dentro
do contexto de globalizacdo, a internet proliferou-se pelo mundo diminuindo ainda mais as
barreiras fisicas dos continentes e das nagdes, aproximando cada vez mais as pessoas, que

passaram a despender uma por¢do razoavel de seu tempo na rede mundial de computadores.

A demanda pela conexdo continua do usuario na internet levou a popularizagdo das redes de
telecomunicagdes moveis, que em um primeiro momento ofereciam servigos de voz e
atualmente proporcionam acesso a um numero diverso de servigos e contetdos.
Anteriormente o acesso a essas ferramentas era proporcionado apenas pela internet, mas agora
podem ser acessadas de qualquer lugar e a qualquer hora pelas redes de telecomunicagéo

movel, sem a necessidade de uma rede fixa de conexao.

Ao mesmo tempo, as instituicdes financeiras buscam sempre acompanhar a vanguarda das
novas tecnologias de forma a implementa-las, quase sempre em um curto espago de tempo,
objetivando uma maior eficiéncia de suas operagdes para levar melhores servicos a seus
clientes e reduzir seus custos e investimentos em redes fisicas de atendimento. Atualmente o
internet banking ja estd bastante difundido pelo mundo e tem se popularizado bastante entre

os usuarios de servicos bancarios.

Com a migracdo do acesso fixo a internet para dispositivos mdveis, como os aparelhos
celulares, os bancos tém considerado a utilizacdo dessas novas tecnologias em suas operagdes.
O mobile banking, acesso aos servigos bancarios por um aparelho celular, tem sido testado
como um avango ao infernet banking ¢ tem se mostrado um instrumento de comunicagao

entre empresas ¢ seus clientes que podera ter grande importancia no futuro.

15



Diante do crescimento do numero de usuarios de internet e telefones celulares, acredita-se que
existem diferengas no padrio de comportamento de um consumidor com cada um dos
servigos. Essas diferengas podem entdo estar presentes no uso do internet banking e do mobile
banking. Consequentemente, para um melhor entendimento dos fatores que levam um
consumidor a adotar ou ndo o celular para acessar servigos bancarios, faz-se necessario o uso
de teorias sobre difusdo e adogdo de inovagdo e a integragdo com modelos que buscam prever

comportamentos do consumidor.

Para esse entendimento, esta pesquisa busca agregar teorias sobre atitudes e comportamentos
e relaciond-las com teorias de difusio e adocdo de inovagdes. Isso sera feito por meio da
aplicagdo de um modelo tedrico integrativo dentro do contexto do mobile banking, para a
mensuracao de cada um dos fatores que influenciam a atitude e intencdo do comportamento

do consumidor em relagdo a essa inovacgao.

Acredita-se que a utilizacdo de um aparelho mével para acesso a servigos e informacdes seja
um tema relativamente novo, o que justifica a proposi¢do e utilizacdo de um modelo

integrativo de adogdo de novas tecnologias.

Cré-se que, mesmo com a existéncia de estudos com propostas de modelos integrativos para
adocdo de novas tecnologias, a investigagdo de um novo modelo com base nos estudos
anteriores para servigos moveis pode ser bastante pertinente para a comunidade cientifica,

ampliando o conhecimento sobre o processo de adogdo de servigos moveis pelo consumidor.

Nesta dissertacdo serdo abordados temas sobre o crescimento da tecnologia bancdria,
evolucdo dos servigos maveis, introducdo ao mobile banking e as teorias que deram origem
aos estudos de adogdo e difusdo de inovagdes. Faz-se uma revisdo da literatura, de forma a
demonstrar a evolugdo das teorias e uma analise do estado da arte atual sobre esses estudos.
Aborda-se entdo a proposi¢cao de um modelo de adogao integrativo para um entendimento dos

fatores que influenciam o processo de ado¢do do mobile banking.
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2. EVOLUCAO DOS SERVICOS BANCARIOS E DA TELEFONIA MOVEL

Na primeira parte da dissertagdo descreve-se a evolugdo dos servigos bancarios e o avango das
telecomunicagdes. O capitulo segue com a definicdo e o desenvolvimento do servigo de

mobile banking.
2.1 A evolucao dos servicos bancarios no Brasil

O setor bancario no Brasil possui atualmente 155 bancos com uma taxa crescente no numero
de agéncias e, principalmente, no numero de postos eletronicos. Segundo dados da
FEBRABAN (2007) existem atualmente no Brasil um total de 18.308 agéncias, 10.427 postos
tradicionais ¢ 34.790 postos eletronicos (ver Tabela 2.1.1). O nimero de correspondentes
bancarios foi o que mais cresceu no periodo de 2000 a 2007, seguido pelo numero de postos

eletronicos (FEBRABAN, 2007).

Tabela 2.1.1 — Dados do setor bancario no Brasil

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Numero de bancos 192 182 167 165 164 161 159 155
Numero de agéncias 16.396 16.841 17.049 16.829 17.260 17.515 18.067 18.308
Postos tradicionais 9.495 10.241 10.140 10.045 9.837  9.527 10.220 10.427
Postos eletronicos 14.453  16.748  22.428 24367 25.595 27.405 32776 34.790
Correspondentes 13.731 18.653 32511 36.474 46.035 69.546  73.031 84.332
Total de dependéncias 54.075 62.483  82.128 87.715  98.727 123.993 134.094 147.857

Fonte: FEBRABAN, 2007.

Ainda segundo a FEBRABAN (2007), o niumero de contas correntes cresceu em 2007

aproximadamente 9% em comparacdo com o ano de 2006, representando um total de 112

milhdes de contas correntes em dezembro de 2007 (ver tabela 2.1.2).

Tabela 2.1.2 — Ntiimero de contas correntes, internet banking e cartdes de crédito no Brasil em

milhées
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Total de contas correntes 64 72 77 87 90 95 103 112
Clientes com poupanga 46 51 58 62 68 72 77 82
Clientes com internet banking 8 9 9 12 18 26 27 30
Cartdes de crédito 28 42 45 53 68 79 93

Fonte: FEBRABAN, 2007.
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O setor bancario tem sofrido fortes mudangas nas ultimas décadas. Segundo Laranjeira
(1997), essa transformacdo ndo aconteceu apenas devido ao extenso processo de
informatizacdo mas, também, devido a algumas mudangas na estrutura do setor. O grande
crescimento da internet também influencia a forma como os bancos estdo se relacionando com
seus clientes. Atualmente existem novos bancos virtuais entrando no mercado, provendo
servicos a seus clientes utilizando a internet (JUN e CAI, 2001). Desde o surgimento das
agéncias bancarias, os bancos tém investido na informatizacdo de suas atividades melhorando

seus processos € 0 atendimento a seus clientes.

O setor bancario tem se caracterizado por uma atividade de tecnologia da informacdo
intensiva. A tecnologia da informacgdo ndo € apenas o processamento da informacdo, mas
também ¢ a forma como os bancos podem diferenciar seus produtos e servicos (TAN e TEO,

2000).

O interesse do setor bancario nos investimentos em tecnologia vem da propria natureza de
suas atividades que sdo o processamento, o gerenciamento e a utilizacdo estratégica da
informacao (BECCALLI, 2006). Um dos pontos mais importantes nas mudangas do setor
financeiro pode ser atribuido aos desenvolvimentos tecnoldgicos, principalmente na

computacgdo e nas telecomunicagdes (WHITE, 1998).

Becalli (2006) argumenta que a tecnologia da informagdo tem influenciado a direcdo das
operacdes do banco oferecendo novos aplicativos que t€ém como objetivo reduzir os custos
dos bancos ao longo do tempo. A autora descreve ainda que a tecnologia da informac¢do no
setor bancario pode ser considerada uma necessidade e oportunidade para conseguir-se o

objetivo de melhorar a qualidade dos servigos prestados.

Ja Pousttchi e Schurig (2004) descrevem que os bancos incentivam a utilizacdo de canais
eletronicos ndo apenas para aumentar a conveniéncia de seus clientes, mas principalmente
pelo impacto econdmico que esses canais proporcionam na redugdo dos custos das agéncias

bancarias.
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O banco pelo telefone ja ¢ amplamente utilizado na maioria dos paises, e os caixas eletronicos
(ATM) estdo praticamente em todos os lugares e tém se tornado cada vez mais sofisticados
(WHITE, 1998). O autor ressalta ainda que a internet estd se disseminando rapidamente,
promovendo acesso a uma enorme quantidade de informacgdes financeiras e facilitando o
recebimento de conselhos financeiros e realizacdo de transacdes. Segundo a FEBRABAN
(2007), existem atualmente 166 mil ATMs no Brasil, representando um crescimento de
aproximadamente 7% se comparado a 2006, uma média de 9 ATMs para cada agéncia

bancéria (ver Tabela 2.1.3).

Tabela 2.1.3 — Evolu¢ao no nimero de ATMs no Brasil

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ATMs 108.401 132.070 124.431 128.724 140.517 148.447 156.057 166.773

Fonte: FEBRABAN, 2007.

Baptista (2005, p.13) descreve em que relacdo as pessoas utilizaram outros canais bancarios,

diferentes das agéncias:

A elevada taxa de crescimento no niimero de usuarios da internet que se observa nos
ultimos anos tem sido atribuida principalmente a eventos recentes, como o
barateamento dos computadores pessoais, a melhoria de qualidade das conexdes, a
reducdo de preco dos servigos oferecidos pelos provedores e o surgimento constante

de novos contetdos ¢ servigos na rede.

Segundo o Comité Gestor de Internet (2008), no Brasil existem atualmente cerca de 45
milhdes de usudrios de, representando aproximadamente 10 milhdes a mais de usuarios do
que em 2007. Adicionalmente, a Febraban (2007) descreve que no final de 2007 havia um
total de 30 milhdes de usudrios de internet banking, nimero que é bastante expressivo, se
comparado com os quase 8 milhdes de usuarios em 2000, representando um crescimento
médio anual de quase 9%. Em 2007 foram geradas quase 7 bilhdes de transagdes, crescimento
expressivo comparado com as 729 milhdes de transacdes realizadas em 2000. Esses
resultados sugerem uma grande adocdo de canais digitais para o uso de servicos bancarios,

representando uma migracao dos clientes da agéncia bancaria fisica para as agéncias virtuais.
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Atualmente os servigos bancarios t€ém aumentado sua presenga on-line, as instituicdes
financeiras oferecem seus servigos por uma série de canais eletronicos, reduzindo a
importancia da tradicional rede de agéncias (SUORANTA e MATTILA, 2004).
Adicionalmente, Brown et al. (2003) sugere que o telefone movel pode ser utilizado como um
terminal de acesso a servicos bancarios da mesma forma que sdo acessados os caixas

eletronicos (ATM).

Tan e Teo (2000) argumentam que, com a rapida difusdo da internet, o banco virtual esta se
tornando um canal de distribuicdo alternativo de servigos bancérios e produtos, e que seu

avanco poderia causar uma revolugdo em grandes propor¢des nos bancos de varejos.

No Brasil a disseminacdo da internet j& ¢ bastante grande. Segundo pesquisa realizada pelo
Comité Gestor de Internet no Brasil (CGI, 2008), atualmente, 49% dos brasileiros ja tiveram
acesso pelo menos uma vez a internet, e destes, cerca de 81% fizeram o ultimo acesso ha
menos de trés meses. Apesar do potencial demonstrado pela grande penetragcdo da internet no
territorio brasileiro, cerca de apenas 15% da populacio brasileira acessa servigos bancarios

pela internet.

O aumento do niimero de usudrios de internet também possibilita um mercado atrativo para o
internet banking. Segundo a Febraban (2007) o acesso a servigos bancérios ¢ uma forma de

inclusdo social para garantir cidadania e incentivar o crescimento econdmico.

2.2 A evolucao da telefonia mével

Nas ultimas décadas houve um grande crescimento no desenvolvimento de novas tecnologias
que possibilitam o uso ¢ o acesso a informagdes de forma que esse uso estd se tornando cada
vez mais pessoal. Essa tendéncia teve inicio na década de 1980 quando os grandes
computadores abriram espacgo para o desenvolvimento dos computadores pessoais, que eram
menores ¢ mais baratos do que os modelos tradicionais ¢ permitiam o uso familiar de seus
programas e aplicativos. A década de 1990 presenciou o crescimento e a disseminacdo dos
terminais moveis (telefones celulares) que possibilitaram eliminar os fios dos servigos de

comunicagdes e conectar individuos em qualquer lugar.

20



Apesar da telefonia movel existir desde a década de 1960, sua difusdo em larga escala so
aconteceu apds algumas inovagdes nas tecnologias de semicondutores (GRUBER e
VERBOVEM, 2001). Os autores ainda descrevem que o avango da telefonia modvel foi
afetado também pela evolugdo de outras inovagdes tecnologicas como a transicdo das

telecomunicacgdes analogicas para o sistema digital.

Desde a descoberta do telégrafo sem fio em 1890 até o desenvolvimento da telefonia celular
analdgica, os Estados Unidos vinham dominando o processo de evolug¢do dessa tecnologia.
Mas a partir dos anos 1990, a criacdo de novos padrdes de telefonia movel tém sido

desenvolvido também pelos paises da Europa e Asia (STEINBOCK, 2007).

Michael e Salter (2006) descrevem que nos tltimos anos o setor de tecnologia da informacao

tem mudado o seu foco do computador pessoal para as comunicagdes moveis.

Um fator importante que auxiliou o desenvolvimento das comunica¢des modveis foi a
competi¢ao no setor. Até os anos 1990 existia apenas uma operadora nos Estados Unidos que
possuia o monopdlio nacional dos servigos (STEINBOCK, 2007). Como as telecomunicagoes
estdo se tornando mais competitivas, a desregulamentagdo e a queda dos precos dos servigos
possibilitou que as nagdes abrissem espaco para novos competidores e padrdes globais, que
estdo possibilitando uma maior uniformidade e consisténcia nos servicos (KUMAR e ZAHN,
2003).

A primeira geracdo de telefones celulares e sem fio foi baseada em uma tecnologia analogica,
criada para suportar servigos de voz comutados. A segunda geracdo de celulares foi langado
em 1990 utilizando uma modulagao digital que aumentou a eficiéncia espectral e a qualidade
dos servicos de voz (STUBER, 2001). J4 em relagio a evolucdo dos servicos moveis,
Steinbock (2007) considera a terceira geragdo de celulares como a era do celular multimidia.
Foi nessa geragdo que teve inicio a utilizagdo do envio de mensagens com contetido
multimidia e se possibilitou-se o acesso ao conteudo da internet em um aparelho celular

iniciado por um protocolo de aplicativos moveis.
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Segundo Vriendt et al. (2002), “a idéia da terceira geragdo se tornou evidente com a
necessidade de uma maior capacidade, novas frequéncias e uma maior taxa de transferéncia
de bytes”. Apesar da quarta geracdo de celulares ainda ndo ter sido desenvolvida, ja existem
algumas pesquisas para o seu desenvolvimento e pode estar pronta para ser langada em 2012

(MICHAEL e SALTER, 2006).

Esta quarta geragdo poderia colocar o usudrio no controle de escolha do aplicativo a ser
utilizado em cada contexto utilizando o sistema e terminal mével correto, oferecendo servigos

personalizados independentes da rede de telecomunicagdes utilizada (PEREIRA, 2000).

Gazis et al. (2002) descreve o futuro das comunicagdes moveis como heterogénea em sua
natureza com uma rede integrada de diversas tecnologias que irdo complementar umas as
outras. Essas redes de acesso individual terdo interface com elementos de redes que estardo

sobre o protocolo IP.

Katz e Fitzek (2005) adicionam ainda que, ao contrario das ultimas geracdes de celulares, a
quarta geracdo colocara o usudrio no centro de seu desenvolvimento e incluird situagdes
cotidianas que poderdo suprir a demanda do usudrio por conectividade de banda larga de alta
velocidade. Os autores descrevem ainda que os servigos sao a base para uma maior
disseminagdo da quarta geragdo, dentre os servigos estdo destacados o mobile gaming, mobile
shopping e servicos baseados na localizagdo do usuario. Adicionalmente, Steinbock (2005)

considera a quarta geragdo como o surgimento da banda larga movel.

Outro ponto importante em relagdo a evolugdo das tecnologias méveis € o crescimento de
usuarios do servigo nos ultimos anos. Segundo o Yankee Group (2008) a penetragdo de
telefones celulares na populacdo mundial foi de 48% em 2007 e tende a crescer para 59% em
2012 (ver Grafico 2.2.1). O Brasil j4 ¢ um importante mercado para telefones moveis, pois
desde 2003 sua penetracdo ja ¢ maior que a penetragio média mundial. Em 2007
aproximadamente 65% da populacdo brasileira possuia um aparelho celular, nimero que

crescera para 78% em 2012.
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Grifico 2.2.1 — Penetracao de telefones celulares na populaciao
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Fonte: YANKEE GROUP, 2008.

A evolugdo das tecnologias méveis e o aumento da penetracdo de aparelhos irdo possibilitar
uma maior disseminagdo de servigos moveis de acesso a dados. O Yankee Group (2008)
prevé que em 2012 aproximadamente 70% das linhas mdveis do Brasil acessem servicos de

dados (ver Tabela 2.2.1).

Tabela 2.2.1 — Ntimero de linhas méveis utilizadas para servicos de voz e dados em milhdes

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Brasil (voz) 44915 59.690 74.521 83.412 100.702 107.774 115.182 119.970 122.838 124.316
Brasil (dados) 10.197 15918 21.528 32.022 45966 55.586 64.644 71.337 75.953 78.852

Fonte: YANKEE GROUP, 2008.

Datta et al. (2001) descrevem que havera mais pessoas utilizando telefones moveis do que
telefones fixos. Okazaki (2005) adiciona ainda que o aparelho movel com acesso a internet
tem alcancado uma grande penetragdo em todo o mundo Devido a sua natureza pessoal e as
suas sofisticadas tecnologias de comunicac¢des. Riivari (2005) acrescenta que atualmente
existem trés vezes mais usuarios de telefones méveis do que usuarios de computadores e que
esses usuarios de telefones moveis estdo prontos para aplicagdes que possam ser acessadas a

qualquer hora em qualquer lugar e que se adaptem ao estilo dele.
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Com essa grande penetracdo de telefones moveis, Steinbock (2005) menciona que a transi¢ao
dos servigos de voz para dados é o resultado da interpolacdo de tecnologia e inovagdo que
resulta no surgimento de novos servicos. Com a grande disseminagdo e a natureza pessoal do
telefone movel, a estabilidade das tecnologias de comunicagdes moveis e as experiéncias
positivas com o pagamentos de m-commerce (transacdes realizadas pelo aparelho movel) o
telefone moével tem mostrado uma variedade de aplicagdes para o mercado financeiro
(MALLAT, ROSSI e TUUNAINEN, 2004). O telefone celular ira aumentar sua importancia
nos servicos de pagamentos, bancarios, investimentos e outras aplicacdes que envolvam

transacdes financeiras e que requeiram um nivel de seguranca (HERZBERG, 2003).

Dentre essas novas aplicagdes, pode-se destacar o mobile banking, que serd descrito na

proxima segao.

2.3 O mobile banking

Pousttchi e Schurig (2004) definem o mobile banking como uma parte do e-banking (Banco
Eletronico) e como “uma forma de execugao de servigos financeiros de forma que — dentro de
um procedimento eletronico — o cliente utiliza técnicas de comunicagdes moveis em conjunto
com aparelhos modveis”. Birch (1999), mencionando um exemplo de um servigo de mobile
banking do Citibank, descreve que os clientes do banco podem acessar o saldo da conta
bancéria, pagar contas e transferir fundos. Suoranta e Mattila (2004) acrescentam que
atualmente é possivel comprar e verificar indices de agdes na bolsa de valores, gerenciar o

portifélio de investimentos e comprar seguros pelo telefone mével.

A inovacdo do mobile banking segue o relativo sucesso da introdugao do internet banking, em
que os consumidores podem acessar sua conta bancaria pelo website do banco (BROWN ET
AL., 2003). Herzberg (2003) descreve ainda que os telefones moveis conseguem oferecer
formas efetivas de gerenciar pagamentos e transa¢des bancarias com seguranga ¢ a vantagem

de conveniéncia, se comparados aos servigos utilizados pelo computador.

As empresas que estdo envolvidas na oferta de servicos financeiros pelo telefone movel sao os
bancos e outras institui¢des financeiras (como empresas de cartdo de crédito), operadoras de
telecomunicagdes, empresas de varejo e fabricantes de aparelhos moveis, que sdo parte da

criacdo de infraestrutura (MALLAT, ROSSI e TUUNAINEN, 2004).
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Os autores definem o papel de cada um dentro do contexto do mobile banking considerando
que os bancos querem preservar suas posicdo central como provedor de pagamentos e
servigos bancarios no mercado financeiro. Os bancos ainda estariam interessados em projetos
para analisar a tecnologia movel como plataforma para servigos financeiros e para proteger
sua posi¢cdo no mercado. Os autores descrevem que as operadoras precisam de um maior
trafego e maiores mercados para servigos de contetido e aplicagdes. A oferta de servigos
financeiros pelo telefone movel poderia facilitar a venda de conteido movel, gerando maior

trafego nas redes das operadoras.

Mallat, Rossi e Tuunainen (2004) argumentam que apesar de existir uma variedade de
servigos financeiros disponiveis para acessos pelo telefone mdvel, a maioria desses servicos
ainda estd em fase de desenvolvimento, ndo atingindo uma massa critica. Os autores colocam
que, com o desenvolvimento das novas tecnologias moveis, € esperado um rapido crescimento

no uso do mobile banking.

Riivari (2005) menciona haver aproximadamente 6 milhdes de pessoas realizando transacdes
pelo telefone celular na Europa ocidental, demonstrando uma oportunidade de crescimento
para esse tipo de servigo. O autor acrescenta ainda que apesar de os bancos terem visualizado
o potencial do mobile banking e feito investimentos consideraveis na década de 1990, os
aparelhos com telas de baixa resolucdo, altos custos para acessar servigos de dados pelo
telefone celular e baixas taxas de transmissdo de dados diminuiram o interesse dos

consumidores pelo servigo.

Os bancos podem combinar servigos de informagdo com agdes de marketing oferecendo
servicos que vao além do envio de uma mensagem de texto pelo telefone celular, funcionando
como uma poderosa ferramenta de marketing e relacionamento proporcionando uma
comunicagdo de duas vias entre os bancos e seus clientes (RIIVARI, 2005). O autor descreve
ainda que o banco deve oferecer seus servigos por multiplos canais para que seus clientes

possam acessa-los como e onde desejarem.
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Segundo Piischel (2008), estima-se um total de 681 mil usuarios de mobile banking na
América Latina, sendo que deste total, 500 mil pertencem a um tUnico banco no Brasil. O
autor ainda estima um crescimento dessa base de usuarios para um total superior a 4 milhoes
em 2012, representando um crescimento composto médio anual de 45%. Adicionalmente o
autor argumenta que o crescimento de usuarios desse servico dependeria da evolucdo da

tecnologia mével e principalmente do maior uso da internet pelo aparelho celular.

Desta forma, cré-se que sejam oportunos novos estudos sobre mobile banking devido ao
pouco tempo desde o lancamento do servigo e as oportunidades que ele pode proporcionar
para instituicdes financeiras disponibilizarem um novo canal digital de servigos para seus

clientes.

Para o entendimento dos fatores que levam um consumidor a adotar o mobile banking, serdo
abordados a seguir, teorias vindas da psicologia social e da difusdo e adog¢do de novas
tecnologias e inovagdes de forma a descrever a relagcdo de fatores que influenciam a decisdo

do consumidor em adotar ou nao esse novo servigo.
3. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica busca apresentar e detalhar as teorias abordadas nesta dissertagao de
forma a proporcionar base para a formulacdo e proposi¢do de um modelo teodrico integrado.
Na primeira parte apresentam-se duas teorias advindas da psicologia social as quais buscam o
entendimento das relagdes de diversos fatores como atitudes e normas subjetivas com o

comportamento de um individuo (Teoria da agdo racional e do comportamento planejado).

Em seguida descreve-se a aplicagdes dessas teorias em estudos de sistemas de informagdes
utilizando-se 0 modelo de aceitacdo de tecnologia e a teoria de difusdo de inovagdes. Por
ultimo ¢ apresentada a teoria decomposta do controlo percebido e sua aplicag@o a sistemas de

informacdes.
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3.1 Teoria da acao racional

Fishbein e Ajzen (1975) e Ajzen e Fishbein (1980) argumentam que os seres humanos sao de
certa forma bastante racionais e fazem uso sistematico das informagdes disponiveis a eles. Os
autores nao concordam com a teoria de que o comportamento humano social seria controlado
por motivagdo do inconsciente ou mesmo por caprichos ou comportamentos realizados sem

pensar.

A teoria da agdo racional € considerada uma das teorias mais estudadas sobre os modelos de
relacdo entre atitudes e comportamentos (TAYLOR e TODD, 1995) e uma das mais
fundamentais e influentes do comportamento humano (VENKATESH et al., 2003).

Argumenta-se entdo que “as pessoas consideram as implicagdes de suas agdes antes de
decidirem se engajarem ou ndo em um comportamento” (AJZEN e FISHBEIN, 1980, p. 5).
Os autores descrevem que o objetivo da teoria de agdo racional é prever e entender o

comportamento de um individuo.

Ajzen e Fishbein (1969) afirmam que existe uma alta correlagdo entre a intencdo de
comportamento e a adogdo do comportamento. Essa correlagdo ocorre em funcdo das atitudes
do individuo em relagdo ao comportamento em uma situagdo especifica, crengas pessoais
normativas, crencas sociais normativas e motivagdes para concordancia com as crengas
sociais normativas. Os autores concluem que, se ¢ possivel prever a intencao de

comportamento, faz-se possivel prever também o comportamento em si.

Afirma-se entdo que a intengdo do comportamento media tanto a ado¢do do comportamento
(AJZEN e FISHBEIN, 1969 e 1970) quanto os efeitos da atitude sobre o ato e crengas
normativas sobre o comportamento (AJZEN e FISHBEIN, 1970). Os autores afirmam ainda
que a intengao do comportamento prescede a atitude em relagdo ao comportamento ¢ das
crengas normativas (ver Figura 3.1.1). O modelo proposto pode também oferecer um bom
entendimento dos fatores determinantes para um individuo realizar ou ndo um determinado

comportamento (AJZEN, 1985).
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Figura 3.1.1 — Fatores que determinam o comportamento de um individuo.
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Fonte: AJZEN E FISHBEIN, 1980.

A Figura 3.1.1 demonstra os fatores que determinam o comportamento de um individuo,

sendo eles:

e Atitudes em relagcdo ao comportamento: Sdo as crengas que uma pessoa possui que um
comportamento ira proporcionar certos resultados e¢ a avaliagdo do individuo em
relacdo a esses resultados (AJZEN e FISHBEIN, 1980). Essas atitudes podem ser
consideradas como os maiores determinantes para uma pessoa adotar um
comportamento (FISHBEIN e AJZEN, 1975).

e Normas subjetivas: Sao as crengas de um individuo que certas pessoas e/ou grupos
pensam ou acham que ele deva ou nao adotar o comportamento e as motivagdes desse
individuo em considerar essas referencias especificas (AJZEN e FISHBEIN, 1980).
Essas pessoas e/ou grupos podem variar de acordo com a situagdo do comportamento,
em alguns casos a familia e amigos podem ser mais relevantes enquanto em outros
casos os supervisores ou a sociedade podem ter uma influéncia maior (AJZEN e
FISHBEIN, 1973).

e Inten¢do do comportamento: Refere-se as intengdes de um individuo para adotar um
determinado comportamento. As inten¢des podem ainda ser consideradas como casos
especiais de crengas de uma pessoa, onde o objeto € a propria pessoa e o atributo ¢
sempre o comportamento (FISHBEIN e AJZEN, 1975). As intengdes capturam fatores
motivacionais que influenciam o comportamento, funcionando como indicadores da
vontade que um individuo possui para tentar adotar um comportamento ou qual seria o

esfor¢o que ele planeja dispensar para realiza-lo (AJZEN, 1991).
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Faz-se importante ressaltar que a teoria da acdo racional refere-se as atitudes de um individuo
em relacdo a um comportamento, ndo incluindo as atitudes em relagdo a objetos, pessoas ou
instituicdes (AJZEN e FISHBEIN, 1980). Salienta-se também as limitagdes da teoria em
relagdo a transicdo de respostas verbais para comportamentos, ou seja, se as afirmacdes

fornecidas por um individuo realmente se traduzam em comportamentos (AJZEN, 1985).

Fishbein e Ajzen (1974, p. 61) descrevem que “a atitude de uma pessoa em relacdo a um
objeto ndo precisa ser relacionada com qualquer comportamento especifico que ird ser

realizado. Mas deve ser relacionado com o padrdo geral de seus comportamentos”.

Para alguns comportamentos, as considera¢des normativas como a expectativa da familia e
amigos podem ser mais importantes na determinacgdo da intencdo de um individuo realizar um
determinado comportamento do que as consideragdes atitudinais. Para outros

comportamentos, o inverso pode ser também verdadeiro (AJZEN e FISHBEIN, 1973).

De forma geral, os individuos tendem a adotar um comportamento quando possuem uma
avaliagdo positiva sobre ele ou quando acreditam que outras pessoas pensam que ¢ importante
que eles adotem esse comportamento (AJZEN e FISHBEIN, 1980). Apesar de Sheppard,
Hartwick e Warshaw (1988) argumentarem que mensurar a intencdo de realizar um
comportamento pode ndo ser um bom instrumento de previsdo do comportamento, uma vez
que outros diversos fatores também devem ser considerados, inclusive aqueles que ndo estdo
sob o controle do consumidor. Foi identificado pelos autores que o modelo proposto por
Ajzen e Fishbein possui realmente uma boa utilidade preditiva, mesmo em modelos que

acabam por sair de condigdes previamente definidas para a utilizagdo do modelo.

Ajzen e Fishbein (1973) descrevem que outras variaveis, além da atitude em relagao ao objeto
e as crengas normativas, podem afetar a inten¢do em relagdo ao comportamento e o
comportamento em si de forma indireta influenciando a atitude em relagdo ao objeto ou as
crengas normativas. Segundo os autores, esses fatores acabam por influenciar as proprias
atitudes e normas subjetivas de um individuo, ndo tendo influéncia direta sobre a intengdo e o

comportamento.
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Adicionalmente, um ponto importante em relagdo a utilizacdo da teoria da ac¢do racional no
contexto de sistema de informagdes refere-se a outros fatores que podem influenciar o
comportamento, mas apenas o fazem de forma indireta, provocando mudangas de atitudes em

relagdo a realizar determinado comportamento (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989).

Como uma evolugdo da teoria da acdo racional, Ajzen (1985) propde a teoria do
comportamento planejado que passa a considerar o construto controle percebido sobre o

comportamento. A teoria do comportamento planejado serd descrita na proxima segao.

3.2 Teoria do comportamento planejado

A teoria do comportamento planejado ¢ uma extensao da teoria da agdo racional que busca o
entendimento da relagdo entre atitudes e comportamentos. A teoria do comportamento
planejado considera situagdes em que o individuo ndo possui o total controle sobre a situagao
e, consequentemente, sobre seu comportamento. Ajzen (1985) considera entdo o construto

controle percebido sobre o comportamento como fator adicional a teoria da acdo racional.

Ajzen (1985) descreve que muitos dos comportamentos cotidianos podem ser considerados
como estando sob o controle de um individuo. Dessa forma, se é possivel saber se o individuo
tem a inten¢do de realizar um determinado comportamento, pode-se prever o comportamento

em Si.

Conforme visto anteriormente, a teoria da agdo racional pode prever comportamentos quando
as intengdes de um individuo em relagdo aquele determinado comportamento sao conhecidas.
Ajzen (1985) descreve que, para prever comportamentos utilizando a teoria da acdo racional,
faz-se necessario que a forma como a intengdo ¢ mensurada deva condizer com as intengoes
do respondente um pouco antes do comportamento acontecer. Outro ponto descrito pelo autor
€ que o comportamento esteja sobre o controle do individuo e que realiza-lo ou ndo seja uma

escolha do mesmo.

Esses fatores, consequentemente, podem implicar limitagdes da teoria em relacdo a sua
aplicacdo em contextos genéricos e, principalmente, em comportamentos que nao dependam

apenas da escolha de um individuo (AJZEN, 1985).
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Ajzen (1985) argumenta que a precisdo da previsdo de comportamentos depende da
estabilidade da intengdo de um individuo em relacdo a realizar um determinado
comportamento. Considerando um comportamento o qual um individuo tem controle em
realiza-lo ou ndo, e que ele esta preparado para exercer o maximo esforco para realiza-lo, a
discordancia entre a intencdo e o comportamento pode ser um indicativo que o individuo

mudou sua ideia em relagdo aquele determinado comportamento.

O autor descreve ainda que novos fatores tém se mostrado influenciadores na instabilidade de
intencdes comportamentais, tornando-se possivel a previsdo de eventuais mudancas nas
intengdes ou a modificacdo de previsdes, considerando ajustes antecipados. As intengdes

podem variar de acordo com a fungdo, o tempo e o surgimento de novas informacdes.

Ajzen (1985) argumenta que existem alguns complicadores quando se tenta fazer a previsao
de comportamentos que ndo estdo sobre o controle volicional, ou seja, o controle da vontade
de um individuo em realizar determinado comportamento. A falha na adogdo de um
comportamento poderd ocorrer devido a uma mudanca na intengdo ou porque a tentativa em
realizar um determinado comportamento falhou. O autor utiliza como exemplo as diversas
pessoas que tentam parar de fumar, mas ou mudam sua inten¢do em relagdo a parar de fumar,

ou falham ao tentar parar de fumar.

Sheppard, Hartwick e Warshaw (1988) argumentam que o modelo da teoria da agdo racional
proposto por Fishbein e Ajzen possui uma limitagdo em relagdo a distingdo entre a intengdo
em relacdo a um objetivo e a intengdo em relacdo a um comportamento. Os autores afirmam
ainda que o modelo foi construido para considerar comportamentos e ndo os resultados ou
eventos que resultariam desses comportamentos, considerando apenas aqueles

comportamentos sobre o controle volicional.

Dessa forma, Ajzen (1985) descreve que atividades normalmente realizadas por um individuo
podem sofrer influéncia de fatores que ndo estdo sob controle deste. O autor ainda descreve as
diferengas individuais como um dos fatores que influencia a realizagdo ou ndo de um
comportamento, sendo que o controle volicional para um determinado comportamento pode

estar relacionado com a dimensao geral de controle desse individuo.
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Informagdes, conhecimentos e habilidades podem ser também influenciadores do controle
volicional, como uma pessoa que tem a intencdo de realizar um comportamento, mas
descobre que ndo possui informagdes necessarias, conhecimento ou habilidades para
efetivagdo daquele (AJZEN, 1985). O autor referencia também a for¢a de vontade de um
individuo em relacgdo a realizar um comportamento como um fator que exerce influéncia sobre
o controle volicional. Ainda segundo o autor, alguns fatores como conhecimentos,
informagdes e habilidades podem exercer certa influéncia no individuo, mas existem fatores

como emogdes intensas, estresse e compulsividade que sdo mais dificeis de neutralizar.

Ajzen (1985) descreve fatores externos que podem influenciar um determinado
comportamento. Esses aspectos podem ser considerados como tempo e oportunidade e
dependéncia de outras pessoas, 0s quais representam o controle real que um individuo possui

sobre o comportamento (AJZEN, 1991).

A questdo do controle em relagdio a um comportamento estd muito proxima do
desenvolvimento de um plano adequado que ird possibilitar a realizacdo do comportamento
(AJZEN, 1985), sendo que um plano consiste em um determinado niimero de intencdes as

quais sdo esperadas para resultar em um determinado objetivo.

Ajzen (1985, p. 34) argumenta que “a correlacdo entre a expectativa em relagdo a um
comportamento ¢ o comportamento atual depende da correspondéncia da crenga de uma
pessoa em relagdo ao controle sobre o seu controle real”. Ou, ainda, o comportamento
depende de quanto uma pessoa pode acessar sua habilidades, for¢ca de vontade e outros fatores
pessoais, a presenca de fatores externos favoraveis e ndo favoraveis e a expectativa em

relagdo ao comportamento irdo prever o comportamento atual (AJZEN, 1985).

A Figura 3.2.1 demonstra o modelo tedrico proposto por Azjen (1985 e 1991) para a teoria do
comportamento planejado, que adiciona a teoria da agdo racional os construtos relacionados
ao controle sobre o comportamento e a expectativa pelo comportamento. O construto controle
percebido sobre o comportamento tem como objetivo se relacionar com situagdes em que o
individuo pode nio ter controle volicional completo sobre o comportamento de interesse

(AJZEN, 2002).
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Controle percebido sobre o
comportamento

Atitude em
Relagdo ao comportamento

Intengdo Comportamento

Normas Subjetivas

Figura 3.2.1 — Modelo da teoria do comportamento planejado

Fonte: AJZEN,1985,1991.

Armitage e Conner (2001) argumentam que a relagdo entre o controle percebido sobre o
comportamento ¢ o comportamento ¢ baseada no fato de que a constante intengdo e a
possibilidade de um comportamento ocorrer é aumentada com o controle percebido, sendo
que o controle percebido ird influenciar diretamente o comportamento desde que ele reflita o

controle real.

Entdo, quanto mais favordvel for a atitude e a norma subjetiva em relagdo ao um determinado
comportamento ¢ quanto maior for o controle percebido sobre esse comportamento, maior

serd a inten¢@o de um individuo em realizar determinado comportamento (AJZEN, 1991).

Ajzen (1985, P. 35) conclui que “desempenhos bem-sucedidos demonstram depender do grau
de controle que uma pessoa tem sobre fatores internos e externos que possam interferir na

execu¢do de uma agao pretendida”. O autor descreve ainda que:

A importancia do controle atual sobre um comportamento € evidente: os recursos e
oportunidades disponiveis para uma pessoa devem até certo ponto ditar a
probabilidade da conquista de um comportamento. Com um maior interesse
psicoldgico do que o atual controle, por outro lado, € a percepgdo do controle sobre

o comportamento e sua influéncia nas intengdes e agdes (AJZEN, 1991, p. 183).
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O controle percebido sobre o comportamento pode ser definido como as crengas de controle
considerando o peso da facilidade percebida em relagdo a ado¢do de um comportamento. Ja
Armitage e Conner (2001) argumentam que o controle percebido sobre o comportamento
contribui unicamente para a previsdo do comportamento, demonstrando entdo a eficacia da

teoria do comportamento planejado.

Ajzen (1991) afirma que a importancia do fatores da teoria do comportamento planejado
(atitude, norma subjetiva, controle percebido) na previsdo de inten¢des deve ter variagdes de
acordo com os comportamentos e situagdes. O autor relata ainda que a teoria do
comportamento planejado ndo busca apenas a previsdao do comportamento, mas também a
compreensdo dos antecedentes de atitudes, normas subjetivas e controle percebido que

levaram a um determinado comportamento.

Em relagdo a aplicag@o das teorias da acdo racional e do comportamento planejado, Davis,
Bagozzi e Warshaw (1989) descrevem que por essas teorias serem genéricas, possibilitando
aplicagdes em diferentes campos, elas podem ser apropriadas para o estudo dos fatores
determinantes do comportamento em relagdo a utilizacdo de computadores (ou tecnologias da

informac¢ao) como um caso especial.

Com base na teoria de acdo racional, Davis (1989) desenvolveu o modelo de aceitacdo de
tecnologia que agrega novos fatores inerentes ao contexto de sistemas de informagdes ao
modelo de Fishbein e Ajzen (1975). O modelo de aceitagdo de tecnologias sera descrito na

proxima segao.

3.3 Modelo de aceitaciio de tecnologias

A area de tecnologia da informagao tem obtido grande atencdo por pesquisadores, e uma linha
de pesquisa tem se desenvolvido para o entendimento do processo de adogao de tecnologias
da informacdo por individuos. Davis, Bagozzi ¢ Warshaw (1989) descrevem que os
investimentos organizacionais em ferramentas baseadas no computador para suportar o

planejamento, processo de decisdes e de comunicagdes sdo inerentes ao risco.

Os autores argumentam que profissionais e pesquisadores necessitam uma maior
compreensdo de por que as pessoas sdo, em alguns casos, resistentes a utilizacdo de
computadores, de forma a ser possivel fazer previsdes em relagdo a adocdo e realizar

alteracdes nos sistemas, para aumentar a aceitagdo dos mesmos pelos usuarios.
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Davis (1989) descreve que diversas tentativas foram feitas para mensurar a implantacdo e
utilizagdo de sistemas de tecnologia da informacdo, mas poucos t€m correlagdo com o uso
desses sistemas. O autor propde entdo dois fatores determinantes na adog¢ao de tecnologia da
informagdo: facilidade de uso e utilidade percebida. O autor argumenta que as pessoas tendem
a utilizar ou ndo um aplicativo de acordo com a percep¢ao de quanto esse aplicativo ira ajuda-
lo a realizar de forma melhor as tarefas de seu trabalho como também a percep¢do se o

sistema ¢ muito dificil para utilizar e realizar os resultados esperados.

O modelo de aceitacdo de tecnologia surgiu como uma poderosa forma de representar os
antecedentes da utilizagdo de um sistema de tecnologia da informagdo (TAYLOR e TODD,
1995) e ¢ um dos mais bem-sucedidos modelos para a previsdo de aceitacdo do usudrio e

utilizacao de sistemas de informacao (DAVIS e VENKATESH, 1995).

Uma das principais proposi¢des do modelo de aceitagdo de tecnologias ¢ oferecer base para
tracar a influéncia de fatores externos em crengas, atitudes e intencoes, de forma a identificar
um numero pequeno de varidveis sugeridas previamente por outros pesquisadores (DAVIS,
BAGOZZI e WARSHAW, 1989). E apesar do modelo de aceitacdo de tecnologias ter sido
criado para entender tecnologias dentro de organizagdes, a teoria desenvolveu-se e migrou
para outras area de pesquisa como o comportamento em relagdo a tecnologias em geral

(VENKATESH, DAVIS e MORRIS, 2007).

A Figura 2.6.1 demonstra o modelo de aceitacdo de tecnologia proposto por Davis (1985). O
autor levanta a hipotese de que a atitude geral de um potencial usudrio de um sistema em
relagdo a sua utilizagdo pode ser considerado um determinante se ele utiliza ou ndo esse
sistema. Essa atitude seria funcdo de duas crengas, utilidade percebida e facilidade de uso

percebida.

Davis (1989, p. 320) define utilidade percebida como “o grau em que uma pessoa acredita que
utilizar um sistema particular poderd aumentar o seu desempenho em seu trabalho”. O autor
descreve a facilidade de uso percebida como “o grau com que uma pessoa acredita que utilizar
um sistema particular seria livre de esfor¢o”. Argumenta-se ainda que a utilidade percebida
possui grande semelhanca com o construto autoeficacia e assim como o construto
complexidade (DAVIS, 1985) teria certa igualdade com o fator de facilidade de uso

percebida.
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Davis, Bagozzi ¢ Warshaw (1989) argumentam que a facilidade de uso de uma tecnologia
pode contribuir para o aumento da performance da mesma economizando esforgo,
possibilitando que o usuario realize mais tarefas com o mesmo esfor¢o. Os autores descrevem
ainda que a facilidade de uso pode ser determinada por fatores externos da tecnologia avaliada
e que esses fatores e a facilidade de uso percebida podem influenciar indiretamente a utilidade

percebida.

Faz-se importante ressaltar que o modelo de aceitacdo de tecnologia ndo inclui o construto
norma subjetiva, pois acredita-se que seria dificil determinar os efeitos da norma subjetiva na
intengdo do comportamento devido aos efeitos indiretos da atitude em relagdo ao

comportamento em si (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989).

Adicionalmente, Adams, Nelson ¢ Todd (1992) descrevem haver uma relagdo entre a
facilidade de uso e a utilidade percebida, sendo que a facilidade de uso percebida teria uma
importancia relativamente menor do que a utilidade percebida na determinacao de uso de uma

tecnologia.

Davis et al. (1989) descreve que o modelo de aceitacdo de tecnologia tem como base a teoria
da agdo racional, considerando que o comportamento € determinado pela intencdo de o
individuo realizar o comportamento. A diferenga proposta por Davis (1985) € que a intencdo
de realizar o comportamento ndo ¢ apenas influenciada pela atitude em relagdo a realizar o
comportamento, mas ¢ também afetada pela utilidade percebida. Essa diferenca se baseia no
pressuposto de que “dentro de uma organizacdo, pessoas formam intengdes em relagdo a
comportamentos, pois acreditam que adotar determinado comportamento poderia aumentar a
performance de seus trabalhos, independente se sentimentos positivos ou negativos forem
evocados em relacdo ao comportamento em si” (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989, p.
986).

Outra diferenca entre o modelo de aceitagcdo de tecnologia e a teoria da agdo racional é que a
segunda considera uma série de crencas dentro de um mesmo fator (atitude), enquanto o
modelo de aceitagdo de tecnologia considera dois construtos (utilidade percebida e facilidade
de uso percebida) separadamente, possibilitando verificar a influéncia de cada um deles na
atitude em relagdo ao comportamento e, indiretamente, a intengdo de realizar o

comportamento (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989).
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Davis (1989) descreve ainda que diferentes pontos de vista de multiplas disciplinas indicam a
facilidade de uso percebida e a utilidade percebida como fatores distintos que influenciam a

decis@o em utilizar ou ndo tecnologia da informacao.

Davis et al. (1989) argumentam que o objetivo do modelo de aceitacdo de tecnologia ¢ prover
a explicacdo dos determinantes da aceitacdo de tecnologia, demonstrando a influéncia de
fatores externos nas crengas internas, atitudes e intengdes. Davis et al. (1989) descreve que a
combinagdo da analise das crengas do modelo de aceitacdo de tecnologia e da teoria da acdo
racional proporciona uma melhor perspectiva em relacdo aos determinantes da intengdo do

comportamento (ver Figura 3.3.1).

Utilidade
Percebida

Atitude em relacéo a >

L Uso Atual
utilizar

Facilidade de uso
percebida

Figura 3.3.1 — Modelo de aceitagcdo de tecnologia

Fonte: DAVIS, 1986.

Taylor e Todd (1995) descrevem que o modelo de aceitacdo de tecnologia ¢ uma adaptacdo da
teoria da acdo racional que inclui dois fatores, facilidade de uso e utilidade, e que o individuo
que desenvolve o sistema possui um certo controle direcionando para onde os esforgos de
desenvolvimento devem ser focados. O modelo de aceitacdo de tecnologia ¢ mais especifico
do que a teoria da agdo racional e estd fundamentado em décadas de estudo e pesquisa sobre

sistemas de informagao (DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989).
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Davis et al. (1989, p. 997) concluem que:

A utilizagdo de computadores pode ser prevista de forma razoavel de acordo com as
intengdes do individuo. A utilidade percebida é o maior determinante da intengdo
das pessoas em utilizar computadores. A facilidade de uso percebida é um
determinante secundario significante para a intencdo das pessoas em utilizar

computadores.

Taylor e Todd (1995b) dissertam que a influéncia da experiéncia anterior de um individuo no
uso de uma tecnologia pode ter efeito sob a facilidade de uso percebida e a utilidade
percebida. Os autores descrevem que a facilidade de uso percebida ¢ um fator mais importante
na previsdo da atitude de usuarios inexperientes do que de usuarios experientes, mas a
utilidade percebida seria o fator mais importante em ambos os grupos. Adicionalmente
Venkatesh ¢ Davis (1996) relaram que a facilidade de uso percebida ¢ um importante
influenciador da intengdo de uso e da utilidade percebida, que é um elemento chave na

determinagdo de um comportamento.

O apelo do modelo de aceitagdo de tecnologia ¢ determinado por sua simplicidade e
especificidade, descrevendo um pequeno numero de fatores que juntos determinam a
utilizacdo de uma tecnologia (TAYLOR e TODD, 1995). J4 Adams, Nelson e Todd (1992),
ao replicarem o modelo, conseguiram explicar apenas 15,5% da variancia para adogdo de um
sistema de e-mail e 17% para um sistema de caixa postal de voz. Os autores argumentam que,
obviamente, existem outros fatores que influenciam a utilizagao desses sistemas, como fatores
abordados na teoria da difusdo de inovacdes de Rogers (1983). Os fatores de compatibilidade,
testabilidade e observabilidade podem influenciar a adogdo e, consequentemente, o uso de
uma determinada tecnologia. A teoria de difusdo de inovacdes de Rogers (1962,1983), sera

descrita posteriormente nesta secao.

“Os resultados reportados indicam que atributos de sistemas especificos, como a utilidade
geral percebida, estdo relacionadas com o uso, mas eles ndo podem, isoladamente, ser

utilizados para explicar o uso” (ADAMS, NELSON e TODD, 1992, p.236).
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Outra teoria que teve bastante importancia nos estudos de ado¢do de novas tecnologias ¢ a
teoria de difusdo de inovagdes proposta por Rogers (1962). A teoria e os construtos propostos

serdo descritos na proxima segao.

3.4 Teoria da difusido de inovacoes

Desde meados de 1960 tem havido um grande interesse de pesquisadores em estudos de
difusdo como parte das pesquisas com consumidores, sendo parte integrante da literatura
sobre comportamento do consumidor (ROGERS, 1976). O autor descreve alguns elementos
que foram mantidos do modelo classico da difusdo como o proprio conceito de inovagdo: “...
a inovagdo, definida como uma idéia, pratica, ou objeto percebido como novo por um
individuo ou outra unidade relevante de adocdo que ¢ comunicada por certos canais ao longo

do tempo pelos membros de um sistema social” (ROGERS, 1986, p. 292).

Ja a difusdo ¢ “... o processo pelo qual uma inovacao se espalha. O processo de difusdo ¢ a
divulgacdo de uma nova ideia de sua fonte inventora ou criadora para seus ultimos usuarios
ou adotantes” (ROGERS, 1961, p. 13). O autor adiciona ainda que a esséncia do processo de
difusdao ¢ “... a interagdo humana em que uma pessoa comunica uma nova ideia para outra

pessoa”.

Rogers (2003) descreve que a pesquisa de difusdo ¢ parte dos estudos da area de
comunicacdo, e que hoje possui atuacdo em diferentes campos de pesquisa como educacio,
antropologia, sociologia médica, marketing, geografia, e quase todas as areas da sociologia
rural. O autor descreve ainda que, atualmente, pesquisadores na area de marketing utilizam-se

da teoria de difusdo para reduzir falhas no langamento de um novo produto.

Rogers (2003) descreve que ndo ¢ possivel assumir que todas as inovacgdes sejam unidades
iguais, pois enquanto algumas inovagdes levam poucos anos para ser amplamente adotadas,
outros demoram décadas. Dessa forma, o autor define cinco diferentes caracteristicas da
inovacdo percebidas pelo individual que podem auxiliar a explicacdo de diferentes taxas de

adocao:

39



1. Vantagem relativa: ¢ o grau com que a inovagdo ¢ percebida como melhor do que a que
precede a inovagdo em questdo. A vantagem relativa pode ser definida ndo apenas em termos
econdmicos, mas também em fatores de prestigio social, conveniéncia e satisfacdo, fazendo-
se importante que o individuo perceba a inovagdo como uma vantagem. Quanto maior a

vantagem relativa percebida, mais rapidamente uma inovacao sera adotada.

2. Compatibilidade: ¢ o grau com que uma inovagao ¢ percebida como sendo consistente com

os valores existentes, experiéncias passadas e necessidades de potenciais adotantes.

3. Complexidade: ¢ o grau com que uma inovagdo ¢ percebida como dificil de se utilizar ou
entender. Novas ideias que sdo mais simples para se entender sdo adotadas mais rapidamente
do que inovagdes que demandam o desenvolvimento de novas habilidades e entendimento do

individuo.

4. Testabilidade: ¢ o grau com que uma inovacgao ¢ ou que pode ser experimentada durante um
periodo limitado. Ou seja, uma inovacao que pode ser testada representa ao individuo menos
incerteza em relacdo a adotar uma inovagao, uma vez que ¢ possivel aprender a utiliza-la na

pratica.

5. Observabilidade: ¢ o grau com que os resultados do uso ou da propria inovagdo sdo visiveis

a outras pessoas.

A relagdo entre cada uma dessas caracteristicas ¢ a intencdo em adotar uma determinada
inovagdo ¢ positiva, com excecdo do construto complexidade, que possui uma relacao
negativa com a intencdo de adocdo, sendo que, quando mais complexo for adotar uma

inovagdo, menor sera a inten¢ao em adota-la (HERNANDEZ e MAZZON, 2007).

Moore ¢ Benbasat (1991) descrevem que a percepcao dos individuos em relagdo ao objeto
(inovacdo) ndo ¢ a chave para que uma inovacao se difunda, mas que deva ser considerada a
percepcao em relacao a utilizar a inovagao, o que € coerente com as definicdes propostas por
Ajzen e Fishbein (1980), que enfatizam que a atitude de um individuo deve ser considerada
em relagdo ao comportamento ¢ ndo ao objeto em si. Dessa forma, faz-se necessario adaptar
os conceitos propostos por Rogers (1962) parafraseando para que expressem a ideia de

caracteristicas do comportamento e ndo do objeto (MOORE e BENBASAT, 1991).
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Com base no argumento de Moore ¢ Benbasat (1991) podemos adaptar as defini¢Ges
propostas por Rogers (1962) da seguinte forma, sendo que testabilidade e observabilidade

podem se manter as mesmas, pois ja tratam caracteristicas em relagdo ao comportamento:

1. Vantagem relativa: ¢ o grau com que utilizar uma inovagdo ¢ percebido como melhor do

que a que precede a inovagdo em questao.

2. Campatibilidade: ¢ o grau com que utilizar uma inovagdo ¢ percebido como sendo
consistente com os valores existentes, experiéncias passadas e necessidades de potenciais

adotantes.

3. Complexidade: é o grau com que utilizar uma inovagao ¢ percebido como dificil de se

utilizar ou entender uma inovagao.

Rogers (2003, p.16) conclui entdo que “... inovagdes que sdo percebidas por individuos como
tendo maior vantagem relativa, compatibilidade, testabilidade e observabilidade e menor

complexidade serdo adotadas mais rapidamente do que outras inovagdes”.

Com o objetivo de desenvolver uma ferramenta para a mensuragdo do processo de adocao de
novas tecnologias, Moore e Benbasat (1991) utilizaram os construtos definidos por Rogers
(1962) adicionando dois novos construtos que foram considerados importantes no processo de
adocdo de uma inovagdo. O primeiro € o construto imagem, que ¢ definido como “o grau com
que o uso de inovacdo ¢é percebido em aumentar a imagem ou stafus de um individuo em seu
sistema social” (MOORE e BENBASAT, 1991, p.195). Apesar de Rogers (1962) considerar
imagem como parte do construto vantagem relativa, Tornatzky e Klein (1982) argumentam
que imagem deva ser um construto separado devido a importancia de sua influéncia em

estudos anteriores.

O segundo construto sugerido por Moore ¢ Benbasat (1991) ¢ o da voluntariedade do uso, que

113

¢ definido como

voluntéria e de livre escolha” (MOORE e BENBASAT, 1991, p. 195), o que pode ser um

. 0 grau com que o uso de uma inovagdo ¢ percebida como sendo
construto relevante para estudos de adocdo de inovagdes dentro de uma estrutura

organizacional, mas ser irrelevante em situagdes onde a escolha em adotar ou ndo a inovagao

¢ livie (HERNANDEZ e MAZZON, 2007).
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Outra modificagdo proposta por Moore e Benbasat (1991) ¢ separar o construto
observabilidade em dois novos construtos, considerados como visibilidade, que ¢ definida
como os beneficios de utilizar uma inovacdo podem ser visiveis aos prosperos adotantes, e
demonstragdo de resultados, que é definida como o grau com que utilizar uma inovagdo pode

ser observado antes de sua adog¢ao.

Rogers (1962) define adog¢do como a decisdo de um individuo em continuar a utilizar
continuamente uma inovagao, sendo que o processo de adog¢ao é o processo mental pelo qual
o individuo passa desde a primeira vez em que ouve algo sobre a inovagdo até a sua adocao.
J& a taxa de adogdo ¢ a velocidade relativa com que os membros de um sistema social adotam
uma determinada inovacdo e, normalmente, ela ¢ mensurada considerando o numero de
individuos que a adotam em um periodo de tempo especifico (ROGERS e SHOEMAKER,
1971).

A teoria de difusdo de inovagdes tem sido aplicada na area de sistemas de informagdo e de
mobile banking. Suoranta e Mattila (2004) mencionam que a vantagem relativa seria o fator
mais importante para a adog¢do do mobile banking devido a sua disponibilidade vinte e quatro
horas por dia e sete dias por semana, independéncia de hora e lugar para acesso aos servicos e
portabilidade. Adicionalmente, Taylor e Todd (1995) consideram que, quanto maior for a
vantagem relativa e menor for a complexidade percebida, mais positiva serd a atitude em

relacdo a um sistema de informacao.

Com base na teoria de difusdo de inovagdes, Taylor e Todd (1995) desenvolveram um modelo
que decompde a teoria do comportamento planejado proposta por Azjen (1985), de forma a
incluir as caracteristicas da inovagao propostas por Rogers (1962). Esse modelo sera descrito

na proxima segao.

3.5 Teoria decomposta do comportamento planejado

Durante os ultimos anos, a teoria do comportamento planejado obteve diversas tentativas para
um refinamento de seu modelo tendo como principal objetivo o desenvolvimento de um
método melhor para a previsdo da intengdo do comportamento ¢ do comportamento em si
(TAYLOR e TODD, 1995). Os autores descrevem que na literatura sobre tecnologia da

informagao o entendimento do uso de tecnologia tem obtido interesse tedrico.
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Taylor e Todd (1995) afirmam que, decompondo crengas, os relacionamentos entre estruturas
atitudinais, normativas e de controle ficariam mais claras e mais compreensiveis, além de
proporcionar uma melhor aplicacdo do modelo para auxilio em decisdes gerenciais detalhando

os fatores especificos que influenciam a adogao e utilizacao.

Adicionalmente, Venkatesh, Davis e Morris (2007) sugerem que a teoria decomposta do
comportamento planejado, ndo apenas mantém os principios da teoria do comportamento
planejado, mas também adiciona uma valor importante a teoria original, pois incorpora um

numero maior de crencgas e construtos ao modelo.

O modelo da teoria da acdo racional ¢ genérico e, para sua aplicacdo em contextos
especificos, faz-se necessario que pesquisadores que a utilizam tenham de identificar
previamente as crencas referentes que sdo salientes aos sujeitos utilizados na investigagdo

(DAVIS, BAGOZZI e WARSHAW, 1989).

Taylor e Todd (1995) descrevem que a decomposicdo do modelo as relagdes entre diversos
fatores podem ficar mais claras e compreensiveis além de prover uma variedade de
possibilidades de crencas que podem ser aplicadas em uma série de diferentes contextos. Para
Shih e Fang (2004) apesar de a teoria decomposta do comportamento planejado possuir a
mesma capacidade de explicacdo da teoria pura do comportamento planejado, a teoria
decomposta proporciona uma melhor explicagdo para atitude, norma subjetiva e a inten¢ao do

comportamento.

A decomposi¢do da teoria do comportamento planejado, demonstrada na Figura 2.8.1, foi
proposta por Taylor e Todd (1995), que buscaram construtos na literatura de inovagdes de
forma a explorar mais as dimensdes de normas subjetivas e o controle percebido sobre o
comportamento, decompondo-os em dimensdes especificas de crengas. Os autores
argumentam que a inclusdo desses fatores pode proporcionar uma explica¢do superior sobre o

processo de adogdo de tecnologias do que o modelo de aceitagdo de tecnologias.
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A decomposicao dos fatores atitudinais proposta por Taylor e Todd (1995) utiliza os fatores
de utilidade percebida e facilidade de uso propostas por Davis (1989) e agrega o fator
compatibilidade advindo da teoria de difusdo de inovagdes proposta por Rogers (1962).
Moore e Benbasat (1991) e Taylor e Todd (1995) adicionaram a teoria do comportamento
planejado os construtos desenvolvidos por Rogers (1962) em sua teoria de difusdo de
inovacdes. Esses construtos forneceriam uma melhor explicagdao da atitude de um individuo

em relacdo a uma nova tecnologia.

Adicionalmente Moore e Benbasat (1991, p.195) utilizaram o construto imagem, definido
como: “o grau com que o uso de uma inovagdo ¢ percebido como capaz de aumentar a
imagem ou status de um individuo em seu circulo social”. Os autores argumentam ainda que
o construto imagem estaria presente no construto vantagem relativa definido por Rogers

(1983).

Ressalta-se que as defini¢des de Rogers (1983) sdo relativas a inovagdo (objeto) enquanto
Ajzen (1980) descreve que as atitudes em relacdo a um objeto podem ser diferentes das

atitudes em relagdo a um comportamento considerando o objeto.

Apesar de Tornatzky e Klein (1982, p. 34) argumentarem que a vantagem relativa definida
por Rogers e Shoemaker (1971) como lucro econémico, pode ser ampliada para lucratividade,
beneficios sociais, tempo salvo, eliminag@o de prejuizos, Moore e Benbasat (1991) descrevem
que inovagdes sdo tipicamente desenvolvidas para atender certos propositos de forma melhor
do que a de seus percussores, sendo um construto com apelo intuitivo ¢ com bastante

possibilidade de ser generalizado.

Destaca-se que Taylor e Todd (1995) descrevem semelhangas entre os construtos utilizados
no modelo de aceitacdo de tecnologia com os construtos complexidade e vantagem relativa

propostos na teoria de difusdo de inovagoes.
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Em relagdo a decomposi¢@o das normas subjetivas, Taylor e Todd (1995) levantam a hipdtese
de que existem trés tipos de influenciadores: os colegas, os superiores ¢ os subordinados, e
que cada um desses grupos possui uma influéncia diferente sobre as normas subjetivas,
sugerindo a decomposi¢do do construto, sendo que a utilizagdo de cada um desses grupos
pode variar de acordo com o contexto. Por exemplo, como o estudo realizado por Taylor e
Todd (1995) foi com estudantes universitarios, eles utilizaram apenas os fatores de influéncia

de colegas e de superiores (professores).

Em relacdo ao controle percebido sobre o comportamento, Taylor e Todd (1995) dividem o
construto condigdes facilitadores em condicdo facilitadora de recursos, como tempo e
dinheiro, e condicdo facilitadora de tecnologia, que podem influenciar a utilizagdo de uma
determinada tecnologia da informagdo. A Figura 3.5.1 demonstra o modelo teérico proposto

pelos autores com base na decomposicao da teoria do comportamento planejado.

E percebida uma diferenca nos fatores que influenciam a intengdo ¢ o comportamento quando
analisados grupos experientes e inexperientes em uma determinada tecnologia. O grupo de
inexperientes focam na utilidade percebida, dando menor énfase aos fatores de controle

(TAYLOR e TODD, 1995b).
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Figura 3.5.1 — Teoria decomposta do comportamento planejado

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

Em termos gerais, Taylor e Todd (1995) argumentam que as condi¢des facilitadoras de
tecnologia e recurso possuem grande influéncia sobre a intencdo do comportamento sendo
que, quanto maior for o dispéndio de tempo e dinheiro para a ado¢do de uma tecnologia e

menor, a compatibilidade técnica entre o individuo e a tecnologia, maior serd a barreira para a

adogdo.

Moore ¢ Benbasat (1991) argumentam que os melhores preditores para categorias distintas
seriam a vantagem relativa, demonstrabilidade do resultado e visibilidade, enquanto
testabilidade e imagem seriam preditores fracos do comportamento, o que suporta a nogao de

que a percepgao de utilizar uma inovagdo afeta a decisdo de um individuo em adota-la ou nio.
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Taylor e Todd (1995b) descrevem que o controle percebido sobre o planejamento aparenta ter
relacdo com o fator de condigdes facilitadoras e o de autoeficacia. Os autores concluem entéo
que o modelo decomposto da teoria do comportamento planejado tem uma capacidade maior
de prever o comportamento do individuo em relacdo a tecnologia da informagdo do que o

modelo de aceitacdo de tecnologias e a teoria do comportamento planejado.

O construto testabilidade deve ser cuidadosamente analisado uma vez que pode ter um peso
menor dentro de um contexto organizacional, que ndo proporciona risco ao individuo, mas o
construto pode ter influéncia significativa em estudos de comportamento do consumidor em
que o individuo adota uma inovacdo assumindo o risco inerente ao comportamento (MOORE

e BENBASAT, 1991).

A Tabela 3.4.1 demonstra os alfas de Cronbach, medida estatistica utilizada para verificagdo
da validade de uma escala, encontrados por Moore e Benbasat (1991) ao testar as escalas
desenvolvidas para mensurar o processo de adogdo de inovagdes. Os autores atentam que o
uso das escalas desenvolvidas para a mensuragdo dos itens considerados na teoria decomposta
do comportamento planejado foram desenvolvidas para uma inovacao especifica (estacdo de
trabalho pessoal) dentro de uma organizacdo. E argumentado entdo que as escalas foram
desenvolvidas para um uso geral e que permitem algumas adaptacdes para uso em diferentes

contextos.

Tabela 3.4.1 — Validade das escalas para mensuracio dos construtos

Alfa de
Construtos Cronbach
Vantagem relativa 0,90
Compatibilidade 0,86
Facilidade de uso 0,84
Demonstragdo de resultados 0,79
Imagem 0,79
Visibilidade 0,83
Testabilidade 0,71

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.
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Devido ao menor numero de fatores considerados, o modelo de aceitagdo de tecnologia seria o
melhor modelo para previsdo de intengdo de comportamento ¢ do comportamento em si. Ja o
modelo decomposto do comportamento planejado, por incluir mais fatores em sua analise, é
superior para descrever e proporcionar um maior entendimento do comportamento ¢ da

intencdo de realizar um comportamento, por esse modelo incluir mais fatores em sua analise

(TAYLOR e TODD, 1995).

Adicionalmente, Venkatesh et al. (2003) descrevem que existe uma diversidade de modelos
de adocdo de tecnologias onde pesquisadores escolhem construtos que acham apropriados,
mas que se faz necessario o desenvolvimento de um modelo unificado que seja capaz de

explicar o processo de adocao de tecnologias.

Em sintese, a analise da literatura referente aos topicos de adocdo e difusdo de inovacdes e os
modelos de previsdo e realizacdo do comportamento sugerem a utilizagdo de um modelo
integrado para o entendimento do processo de adocao de novas tecnologias e inovagdes. Nesta
dissertagdo, os modelos serdo integrados tendo como comportamento a ser atingido a adocao

do mobile banking.

4. PROBLEMA E OBJETIVOS DE PESQUISA

Nesta se¢do serdo apresentados o problema de pesquisa e objetivos da pesquisa, com base na

fundamentagao teorica apresentada anteriormente na secao 2.

4.1 Problema de pesquisa

Ja existem alguns estudos que abordam o tema de adogdo de mobile banking (MALLAT,
ROSSI e TUUNAINEN, 2004; RIIVARI, 2005; SUORANTA e MATTILLA, 2004); apenas
Suorante e Mattilla (2004) relacionam o servico com a teoria de difusdo da inovagdo e o de
Luarn e Lin (2005) que aplicam a teoria de aceitacdo de tecnologias para entender a intencao
do comportamento em relagdo ao uso do mobile banking. Adicionalmente, Pedersen (2005)
utilizou o modelo da teoria decomposta do comportamento planejado em um estudo

exploratorio em relagdo a adogao da internet acessada pelo celular.
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Pederson (2005) descreve que ha uma falta de estudos com bases nas teorias desenvolvidas
para a area de sistemas de informacdo que sejam aplicadas para adogdo de servigos moveis
(acessados por um aparelho celular). Mesmo o estudo de Luarn e Lin (2005), um dos
primeiros a utilizar a teoria de aceitagdo de tecnologia para a adogdo dos servigos moveis, eles
optaram por ndo utilizar um modelo integrado de teorias e foram incluidos dois construtos ndo

pertencentes as teorias originais (credibilidade percebida e custo financeiro percebido).

Adicionalmente, Suoranta e Mattila (2004) mencionam que faltam estudos que investiguem
diretamente os padrdes de difusdo e adocdo dos servicos de mobile banking, pois o servigo €

considerado relativamente novo tanto no mercado quanto nos estudos académicos.

Com um crescente interesse no entendimento do processo de adocdo do consumidor em
relagdo aos servigos oferecidos e acessados por um terminal movel (aparelho celular),
identifica-se entdo a importancia da utilizacdo de modelos teoéricos amplamente validados

para obter-se um entendimento dos fatores que influenciam a adogo desses servicos.

Como o mobile banking é um servigo recente que ainda ndo foi amplamente adotado, ele
pode ser considerado uma inovagéo, pois segundo Rogers (1962) uma inovagao, sendo uma
idéia, pratica ou objeto que € percebida como nova por um individuo ou outra unidade de
adogdo. Consequentemente para se entender como uma inovacdo ¢ aceita e utilizada pelo

consumidor, faz-se necessario entender como ocorre a difusdo da mesma.

Hernandez e Mazzon (2007) colocam que a adicdo de novas varidveis feitas nas teorias de
adocdo e difusdo de inovacdo e tecnologia tem contribuido pouco para aumentar a habilidade
explanatoria desses modelos tedricos. Os autores propdem também um modelo que inclui
apenas as variaveis dos modelos tradicionais que estdo atualmente separados € que podem

formar construtos em um modelo integrativo de adogao de inovagdes.
Como se percebe, ha uma falta de estudos na area de adogdo de servigos moveis que se

utilizam teorias validas da area de sistema de informagdes para proporcionar um

entendimento dos fatores que levam um individuo a adotar ou ndo estes tipos de servigos.
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Com base na fundamentagdo tedrica descrita nesta dissertacdo, faz-se a seguinte pergunta:
Quais sdo os fatores que influenciam a adogdo do mobile banking ¢ qual € relagdo entre esses

fatores durante o processo de adogao?

4.2 Objetivos da pesquisa

Com base no problema de pesquisa apresentado supra, esta pesquisa tem como objetivo
principal propor um modelo que integre os fatores que influenciam a adog¢do do mobile
banking com base nas teorias propostas por Ajzen e Fishbein (1969), Davis (1989), Moore ¢
Benbasat (1991) e Taylor e Todd (1995) de forma a estudar os fatores influenciadores da

adocdo do mobile banking.

Destacam-se entdo os seguintes objetivos:

* Proposicao e aplicagdo de um modelo tedrico integrativo com o objetivo de estudar a relagdo

de diversos construtos e o comportamento/intencao de usar o mobile banking.

* Identificar quais sao os fatores do processo de adocdo de inovagao que t€ém maior influéncia
na adocao do mobile banking.

« Verificar a relagdo entre os fatores que influenciam a intengéio em relagio A adogio de uma
inovagao.

* Comparar os fatores do processo de ado¢ao do mobile banking entre usuarios e nao usuarios,

de forma a identificar diferencas nos resultados entre os dois publicos.

5. PROPOSICAO DE UM MODELO TEORICO INTEGRADO DE ADOCAO DE
INOVACOES

Nesta se¢do busca-se detalhar o delineamento da proposta de um modelo integrado de adogéo
de inovagdes com base nas teorias descritas na fundamentagao tedrica. Cada construto do

modelo serd explicado de forma a demonstrar o seu papel dentro do modelo tedrico.
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5.1 Compatibilidade

Para a defini¢do do construto compatibilidade, utilizou-se a proposicao de Rogers (1983), que
definiu como o grau com que uma inovagdo ¢ percebida como sendo consistente com os
valores existentes, experiéncias passadas e necessidades de adotantes potenciais. Taylor e
Todd utilizaram o construto compatibilidade na teoria decomposta do comportamento
planejado como um antecedente da atitude do individuo em relagdo a adotar um
comportamento. A Figura 5.1.1 ilustra o construto compatibilidade, onde os retangulos a
direita representam os numeros das perguntas do questionario referentes a cada indicador do

construto.

Compatibilidade
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2 2 g
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Figura 5.1.1 — Construto compatibilidade
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

O construto compatibilidade busca mensurar quanto uma inovagao ¢ compativel com o estilo
de vida do individuo. Esse construto tem como base a teoria de difusdo de inovagdes de
Rogers (1983). A sua operacionalizagdo foi baseada nas escalas definidas por Moore e
Benbasat (1991), que obtiveram um indice de confiabilidade (Alfa de Cronbach) de 0,88 no

primeiro teste de campo e 0,83 no segundo teste.

Apesar de o construto compatibilidade ndo ter obtido unidimensionalidade, sendo relacionado
com o construto vantagem relativa, ¢ de estudos como os Taylor ¢ Todd (1995) ndo terem
encontrado influéncia significativa desse construto na atitude em relagdo ao comportamentos,
Tornatzky e Klein (1982) descrevem que vinte estudos de um total de quarenta apresentaram
resultados estatisticos significativos e treze estudos tiveram correlagdes de primeira ordem
entre compatibilidade e adog¢do. Adicionalmente, Tan e Teo (2000) descrevem que o construto
possui influéncia positiva na adogdo de inovacdes e Hernandez e Mazzon (2007) também
descrevem ter encontrado significancia no nivel de confiabilidade de 1%. A Tabela 5.1.1

demonstra os indicadores do construto compatibilidade.
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Tabela 5.1.1 — Escala para mensuracio do construto compatibilidade

O mobile banking tem tudo a ver com o meu estilo de vida.

O mobile banking é compativel com as atividades que exerco no dia a dia.
O mobile banking se adapta muito bem as minhas caracteristicas pessoais.
O mobile banking se ajusta bem aos tipos de servigos bancarios que utilizo.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.2 Vantagem relativa

Para a definicdo do construto vantagem relativa, utilizou-se a definicdo de Rogers (1983) de
que este fator é o grau com que uma inovagdo é percebida como melhor que as alternativas
disponiveis no mercado. O autor coloca que a vantagem relativa compreende a mensuracao

em termos econdmicos, prestigio social, conveniéncia e satisfacdo.

As definigdes de vantagem relativa (ver Figura 5.2.1) e utilidade percebida podem ser
consideradas similares, de acordo com a defini¢do de Davis (1989) de utilidade percebida, que
¢ o0 grau com que a pessoa acredita que utilizar um sistema particular ird melhorar sua
performance no trabalho. Nesta dissertacao sera considerada a defini¢do da vantagem relativa
de acordo com a afirmacdo de Moore e Benbasat (1991) de que a idéia de vantagem relativa
possui um apelo maior do que utilidade percebida, que ¢ um conceito que poder ser

generalizado.

Vantagem

Relativa

Figura 5.2.1 — Construto vantagem relativa
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

A operacionalizagdo do construto vantagem relativa deu-se com base nas escalas definidas
por Moore e Benbasat (1991) que descrevem um indice de confiabilidade de 0,90 (alfa de

Cronbach). A Tabela 5.2.1 demonstra os indicadores do construto vantagem relativa.
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Tabela 5.2.1 — Escala para mensuracio do construto vantagem relativa

Utilizar o mobile banking permitiria que eu fizesse mais tarefas bancarias em menos
tempo do que utilizando outros canais como ATM, agéncias e internet banking.

Utilizar o mobile banking faria com que eu acessasse servigos do meu banco que antes
s6 eram possiveis na agéncia ou ATM.

Utilizar o mobile banking tornaria mais facil utilizar servigos bancarios do que na
agéncia, ATMs e na internet.

Utilizar o mobile banking seria mais eficiente do que utilizar os outros canais de
atendimento do banco (agéncias, ATMs, internet banking).

Utilizar esse servigo seria muito melhor do que ir a agéncia ou aos ATMs.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.3 Visibilidade

Segundo Moore e Benbasat (1991), a defini¢do do construto visibilidade (ver Figura 5.3.1)
tem origem na definicdo de Rogers (1983) de observabilidade, que ¢ o grau de como os
resultados de uma inovacao e a propria inovagao sao visiveis e comunicaveis a outras pessoas.
Dessa forma os autores descrevem que o construto observabilidade pode formar dois novos
construtos incluindo o de visibilidade. Visibilidade pode ser definida como o grau com que os
beneficios de uma inovacdo sdo visiveis a potenciais adotantes (HERNANDEZ ¢ MAZZON,
2007).

Visibilidade

Figura 5.3.1 — Construto visibilidade
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

Os indicadores do construto visibilidade sdo baseados nos estudos de Moore ¢ Benbasat
(1991), que descrevem ter obtido um indice confiabilidade de 0,73 ¢ 0,94 (alfa de Cronbach)
em dois estudos conduzidos com a escala proposta pelo autor para o construto visibilidade. A

Tabela 5.3.1 demonstra os indicadores do construto visibilidade.
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Tabela 5.3.1 — Escala para mensuracio do construto visibilidade

Acho que daqui a algum tempo vou ver muitas pessoas usando o mobile banking.

Sera comum ver muitas pessoas usando o mobile banking para fazer suas transagdes
bancarias.

Quando as pessoas observarem as transagdes que seus amigos estdo fazendo no mobile
banking, elas vao se sentir muito estimuladas a também usar esse servigo.

Em pouco tempo a maioria dos clientes dos bancos estara usando o mobile banking.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.4 Demonstracao de resultados

O construto demonstragdo de resultados (ver Figura 5.4.1) teve origem no construto
observabilidade da teoria de difusdo (Rogers, 1983), e devido a complexidade desse
construto, optou-se por dividi-lo em dois novos construtos, visibilidade (descrito na sec¢do
anterior) ¢ a demonstragdo de resultados (Moore e Benbasat, 1991). Rogers ¢ Shoemaker
(1971, p.155) definem observabilidade como “o grau com que os resultados de uma inovagao

sdo visiveis a outras pessoas”.

Tornatzky e Klein (1982) argumentam que o construto observabilidade pode ser confundido

com outros fatores como observabilidade do custo, compatibilidade, etc.

Demonstragéo de

Resultados

Figura 5.4.1 — Construto demonstracio de resultados
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.
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Os indicadores do construto demonstragdo de resultados foram baseados nos estudos de
Moore e Benbasat (1991), que definem demonstracdo de resultados como o grau com que
uma inovagdo pode ser observada antes de sua adocdo. Os autores obtiveram indices de
confiabilidade de 0,81 e 0,77 (alfa de Cronbach) em dois estudos conduzidos durante a
criacdo das escalas para mensuragao desse construto. A Tabela 5.4.1 demonstra os indicadores

do construto demonstragio de resultados.

Tabela 5.4.1 — Escala para mensuracio do construto demonstracio de resultados

Nao tenho/terei dificuldades em explicar para outras pessoas os beneficios de utilizar o
mobile banking para realizar transagdes bancarias.

Acredito que posso/poderia dizer para outras pessoas quais foram os resultados que
tenho/teria ao realizar transagdes bancarias pelo mobile banking.

Os beneficios de utilizar o mobile banking para realizar transa¢des bancarias sdo claros
para mim.

Acredito que os beneficios de utilizar o mobile banking sdo/seriam facilmente
percebidos por outras pessoas.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.5 Imagem

O construto imagem (ver Figura 5.5.1) foi introduzido por Moore e Benbasat (1991, p. 195) e
¢ definido como “o grau com que uma inovagdo € percebida na imagem ou status melhorado

de um individuo em seu sistema social”.

Rogers (1983) inclui o construto imagem dentro da definicdo de vantagem relativa
descrevendo que a possibilidade de se obter prestigio social € uma vantagem relativa inerente
ao processo de difusdo de inovagdo. O autor ainda descreve que o fato de alguns individuos
adotarem uma inovagao pode ser resultado de uma motivacdo para conseguir sfatus social.
Tornetzky e Klein (1982) argumentam que o construto imagem deve ser separado da

vantagem relativa devido a importancia de seu efeito em diversos estudos.
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Figura 5.5.1 — Construto imagem
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

Os indicadores do construto imagem foram baseados nos estudos de Moore e Benbasat
(1991), que descrevem que o construto imagem pode influenciar positivamente na adog¢ao de
uma inovagdo. Nos estudos conduzidos pelos autores durante a criacdo das escalas para
mensura¢do desse construto, foram obtidos indices de confiabilidade (alfa de Cronbach) de

0,79 € 0,80. A Tabela 5.5.1 demonstra os indicadores do construto imagem.

Tabela 5.5.1 — Escala para mensuracio do construto imagem

Usar o mobile banking melhora/melhoraria a minha imagem perante meus amigos.
Se utilizo/utilizasse o mobile banking, as pessoas me valorizariam mais.

Pessoas que usam o mobile banking t€m/teriam mais prestigio do que aquelas que ndo
utilizam.

O mobile banking representa um simbolo de status.

Quem mais usa o mobile banking sdo as pessoas mais “antenadas” com modernidade e
novas tecnologias.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.6 Testabilidade

O construto testabilidade (ver Figura 5.6.1) ¢ definido como o grau com que uma inovacao
pode ser experimentada em uma base limitada (ROGERS e SHOEMAKER, 1971) que fora
anteriormente definido como divisibilidade, de forma que novas ideias que possam ser
testadas durante o periodo inicial de sua implantacdo serdo geralmente adotadas mais

rapidamente do que inovagdes que nao podem ser testadas (ROGERS, 1962).
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Testabilidade

Figura 5.6.1 — Construto testabilidade
Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

Os indicadores do construto testabilidade foram baseados nos estudos de Moore ¢ Benbasat
(1991), que descrevem um indice de confiabilidade (alfa de Cronbach) em dois estudos
realizados durante o desenvolvimento da escala de mensuragdo desse construto de 0,74 ¢ 0,71.

A Tabela 5.6.1 demonstra os indicadores do construto testabilidade.

Tabela 5.6.1 — Escala para mensuracio do construto testabilidade

Os bancos vio se sentir estimulados a oferecer o mobile banking a seus clientes.

Considero muito importante os bancos oferecerem a possibilidade para seus clientes
testarem o mobile banking.

Quanto mais os bancos oferecerem treinamento ou informagdes adequados para seus
clientes sobre o mobile banking, mais eles irdo usar esse servico.

Em pouco tempo os bancos vao oferecer condigdes melhores para seus clientes fazerem
transacoes bancarias usando o mobile banking.

Fonte: MOORE E BENBASAT, 1991.

5.7 Facilidade de uso percebida

Davis (1986, p.26) define o construto facilidade (ver Figura 5.7.1) de uso percebida como “o
grau com que um individuo acredita que utilizar um sistema particular serd livre de esfor¢o
fisico ¢ mental”. Adicionalmente, a percepcdo do individuo em relacdo a adogcdo uma
inovacdo pode ser influenciada mais pela dificuldade de uso do que os possiveis beneficios

obtidos (DAVIS, 1989).
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Facilidade de uso

Percebida

Figura 5.7.1 — Construto facilidade de uso percebida
Fonte: DAVIS, 1989.

Os indicadores do construto facilidade percebida sdo baseados nos estudos do Davis (1989)
sobre o modelo de aceitagdo de tecnologia. O autor descreve um indice de confiabilidade (alfa
de Cronbach) da escala criada para mensuragdo do construto facilidade de uso percebida de

0,94. A Tabela 5.7.1 demonstra os indicadores para o construto facilidade de uso percebida.

Tabela 5.7.1 — Escala para mensuracio do construto facilidade de uso percebida

O conceito de mobile banking esta claro e compreendido por mim.
Acredito que seria facil utilizar o mobile banking da maneira que eu quisesse.
Sinto que ndo teria dificuldade em usar o mobile banking.

Aprender a utilizar o mobile banking seria facil para mim.

Fonte: DAVIS, 1989.

5.8 Atitude em relacio ao mobile banking

Allport (1935) define atitudes como um estado de prontiddo mental e neuroldgica, que leva
em consideracdo a experiéncia, de forma a exercer uma influéncia sobre a resposta de um

individuo a todos os objetos e situagdes em que esta envolvido.

Ajzen e Fishbein (1980) definem atitudes (ver Figura 5.8.1) em relagdo ao comportamento
como crencas que um individuo possui que um determinado comportamento ira proporcionar
certos resultados, ¢ também a avaliacdo do individuo sobre esses resultados. Os autores
sugerem ainda que existe uma forte correlagdo entre as atitudes € o comportamento de um
individuo. Nesta dissertacao, aplica-se a atitudes no contexto do mobile banking. De forma
que quanto mais positiva for a atitude de um individuo em relagdo a determinado

comportamento, maior sera a propensao de ele adotar o comportamento.
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Figura 5.8.1 — Construto atitude em relacdo ao comportamento

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

Os indicadores do construto atitude sdo baseados nos estudos de Taylor e Todd (1995), que
descrevem um indice de confiabilidade (Guttman’s Lower Bound) de 0,85 para a escala
desenvolvida para mensuracdo do construto atitude em relagdo ao comportamento. A Tabela

5.8.1 demonstra os indicadores do construto atitude em relagdo ao comportamento.

Tabela 5.8.1 — Escala para mensuracio do construto atitude em relacdo ao comportamento

Usar o mobile banking para fazer transferéncias bancarias é/seria uma boa idéia.
Utilizar o mobile banking é/seria uma idéia inteligente.
Eu gosto da idéia de utilizar o mobile banking.

E/Seria muito divertido utilizar o mobile banking.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.9 Normas subjetivas

A norma subjetiva (ver Figura 5.9.1) refere-se a pressao social percebida para realizar ou nao

um comportamento (AJZEN, 1985). Taylor e Todd (1995) sugerem que esse conceito deva

ser dividido em influéncia de amigos e colegas e influéncia de superiores.

Normas

Subjetivas

Figura 5.9.1 — Construto normas subjetivas

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.
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Os indicadores do construto normas subjetivas foram baseados nos estudos de Taylor e Todd
(1995). Os autores descrevem um indice de confiabilidade de 0,88 (Guttman’s Lower Bound)
para a escala desenvolvida para a mensuracao do construto normas subjetivas. A Tabela 5.9.1

demonstra os indicadores do construto normas subjetivas.

Tabela 5.9.1 — Escala para mensuracio do construto normas subjetivas

Meus amigos acham/achariam legal quando uso/se eu usasse o mobile banking.
Geralmente eu costumo fazer o que meus amigos costumam fazer.

Creio que meus colegas de trabalho gostam/gostariam de me ver usando o mobile
banking.

Geralmente eu costumo fazer o que meus colegas de trabalho costumam fazer.
Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.10 Controle percebido sobre o comportamento

Controle percebido sobre o comportamento ¢ definido por Ajzen (1991) como os recursos e
oportunidades disponiveis para o individuo de forma que ele consiga obter uma grande

probabilidade na conquista e realizacdo de um determinado comportamento.

Controle
Percebido sobre o
comportamento

Figura 5.10.1 — Construto controle percebido sobre o comportamento

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

Os indicadores do construto controle percebido sobre o comportamento foram baseados nos
estudos de Taylor ¢ Todd (1995), que descrevem um indice de confiabilidade de 0,70
(Guttman’s Lower Bound) para a escala desenvolvida para mensuragdo desse construto. A
Tabela 5.10.1 demonstra os indicadores do construto controle percebido sobre o

comportamento.
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Tabela 5.10.1 — Escala para mensuracio do construto controle percebido sobre o

comportamento

Sou/Seria capaz de utilizar bem o mobile banking.
Acredito que o uso do mobile banking esta/estaria inteiramente sob o meu controle.
Tenho o conhecimento e habilidade para utilizar o mobile banking.

Tenho todos os recursos necessarios para usar o mobile banking.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.11 Autoeficacia

Taylor e Todd (1995) descrevem o construto autoeficacia (ver Figura 5.11.1) como uma
decomposicdo do construto controle percebido sobre o comportamento. Dessa forma, a
autoeficacia ¢ descrita como a habilidade percebida pelo individuo em relagdo a realizar

determinado comportamento.

Auto-eficacia

Figura 5.11.1 — Construto autoeficacia
Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.
Os indicadores do construto autoeficacia foram baseados nos estudos de Taylor e Todd
(1995). Os autores descrevem um indice de confiabilidade de 0,85 (Guttman’s Lower Bound)
para a escala desenvolvida para mensuragdo do construto controle percebido sobre o

comportamento. A Tabela 5.11.1 demonstra os indicadores do construto autoeficacia.
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Tabela 5.11.1 — Escala para mensuracio do construto autoeficacia

Eu me sinto/sentiria confortavel em utilizar o mobile banking.

Se eu quisesse, acredito que posso/poderia facilmente utilizar o mobile banking sem
ajuda de outras pessoas.

Sou/Seria capaz de utilizar o mobile banking mesmo se ndo houver ninguém por perto.

Eu penso que ndo tenho/terei problemas em utilizar o mobile banking sempre que
quiser/quisesse.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.12 Condigao facilitadora de recursos disponiveis

Taylor e Todd (1995) argumentam que o construto facilidade dos recursos disponiveis (ver
Figura 5.12.1) possui duas dimensdes diferentes de crengas em relacdo ao controle. A
primeira ¢ relacionada a fatores como tempo e dinheiro. Os autores afirmam ainda que a falta
de recursos facilitadores representam barreiras ao uso que podem inibir a inten¢@o do uso, de

forma que a presenca desses recursos pode também motivar o uso.

Condigao
facilitadora dos
Recursos
disponiveis

Figura 5.12.1 — Construto condig¢do facilitadora de recursos disponiveis

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

Os indicadores do construto condigao facilitadora de recursos disponiveis foram baseados nos
estudos de Taylor ¢ Todd (1995), que descrevem um indice de confiabilidade de 0,50
(Guttman’s Lower Bound) para a escala desenvolvida para mensuragdo do construto
facilidade dos recursos disponiveis. A Tabela 5.12.1 demonstra os indicadores do construto

condigao facilitadora de recursos disponiveis.
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Tabela 5.12.1 — Escala para mensuracio do construto condicio facilitadora de recursos

disponiveis

Acredito que a minha operadora de celular possui a capacidade e recursos técnicos para
que eu utilize o mobile banking.

Penso que o mobile banking nio seja muito caro.

Acredito que tenho/terei cobertura de servigos da minha operadora quando quiser
utilizar o mobile banking.

Penso que meu banco oferece/oferecera todos os recursos necessarios para eu utilizar o
mobile banking.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.13 Condicao facilitadora de tecnologia disponivel

Taylor e Todd (1995) determinam que a segunda dimensdo do construto condi¢do facilitadora
de recursos disponiveis (ver Figura 5.13.1) é a condi¢do facilitadora de tecnologia disponivel
que ¢ definida como a compatibilidade da tecnologia que existe em relacdo ao uso de uma
inovacdo. Dessa forma, a ndo compatibilidade de uma tecnologia pode ser uma barreira para

adogdo de uma inovagdo.

Condigcéo
facilitadora de
tecnologia
disponivel

Figura 5.13.1 — Construto condic¢fo facilitadora de tecnologia disponivel

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

Os indicadores do construto condi¢ao facilitadora da tecnologia disponivel foram baseados
nos estudos de Taylor e Todd (1995), que descrevem um indice de confiabilidade de 0,78
(Guttman’s Lower Bound) para a escala desenvolvida para mensuragdo do construto
facilidade da tecnologia disponivel. A Tabela 5.13.1 demonstra os indicadores do construto

condicdo facilitadora de tecnologia disponivel.
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Tabela 5.13.1 — Escala para mensuracio do construto condicio facilitadora de tecnologia

disponivel

Penso que o modelo do meu aparelho celular ¢ compativel com os sistemas de acesso
ao mobile banking atualmente disponiveis.

Acredito que o soffware necessario para acesso ao mobile banking ¢ compativel com o
software disponivel em meu aparelho celular.

Penso que a rede da minha operadora celular tem a tecnologia necessaria para que eu
utilize/venha a utilizar o mobile banking.

Eu ndo tenho/ndo teria problemas para guardar os comprovantes das transacdes
realizadas pelo mobile banking em meu celular.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

5.14 Intencio em relacio para a realizacdo de um comportamento

Ajzen e Fishbein (1969) descrevem que a intengdo de realizacdo do comportamento (ver
Figura 5.14,1) possui a fung¢do de variavel de interven¢do entre os preditores e o
comportamento. Os autores adicionam ainda que ¢ esperado que a inten¢do de realizagdo do
comportamento ¢ a grande responsavel pela variancia do construto comportamento, portanto
se utilizado dentro do contexto apropriado, o construto podera prever a realizacdo ou ndo do

comportamento.

Nesta dissertacdo, o construto inten¢ao na realizacdo do comportamento sera adaptado para a

intencdo de utilizar o mobile banking.

Intencéo de
adogédo do
Mobile Banking

Figura 5.14.1 — Construto intencdo de realizar o comportamento
Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.
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Os indicadores do construto intengdo da realizagdo do comportamento ou a intengdo em
adotar o mobile banking, foram baseados nos estudos de Taylor ¢ Todd (1995), que
descrevem um indice de confiabilidade para a escala desenvolvida para a mensuracdo da

intengdo de realizar o comportamento de 0,91 (Guttman’s Lower Bound).

Para diferenciar usuarios de mobile banking de nédo usuarios, adaptou-se os indicadores para o
contexto de cada um dos segmentos (usudrios e nao usuarios). A Tabela 5.14.1 demonstra os

indicadores para o construto intencdo de realizacdo do comportamento.

Tabela 5.14.1 — Escala para mensuracio do construto intencio de realizacio do comportamento

Usuarios

Utilizo frequentemente o mobile banking.
Faco boa parte das minhas transa¢des bancarias usando o mobile banking.
Incentivo amigos e colegas de trabalho/escola a usarem o mobile banking.

Usar o mobile banking faz parte da minha rotina diaria.

Nao usuarios

Pretendo utilizar o mobile banking.

Pretendo utilizar o mobile banking para acessar e usar os servigos bancarios oferecidos
pelo meu banco.

Pretendo usar o mobile banking frequentemente.

Pretendo incentivar outras pessoas a usarem o mobile banking.

Fonte: TAYLOR E TODD, 1995.

6. MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

O modelo tedrico ¢ um resultado da jungdo de todos os construtos descritos nesta dissertacao
de forma integrada em um modelo estrutural proposto para a dissertagdo. As hipdteses sao

também descritas para avaliagdes posterior por Modelo de Equagoes Estruturais (SEM).
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O modelo descrito neste projeto (ver Figura 6.1) tem como objetivo aplicar diversas teorias da
psicologia social, difus@o de inovagdes e adogdo de tecnologias para descrever os fatores que
influenciam o processo de adogdo de mobile banking. O modelo descrito na Figura 6.1 ¢
adaptado das teorias desenvolvidas por Taylor e Todd (1995), Moore e Benbasat (1991),
Davis (1989), Ajzen (1985) e Fishbein e Ajzen (1971).

Para integrag@o das teorias abordadas nesta dissertacado, utilizou-se como base a teoria da acdo
racional (AJZEN, 1971) e a teoria do comportamento planejado (AJZEN,1985), considerando
as interacdes das atitudes, normas subjetivas e controle percebido sobre o comportamento
com a intengdo do comportamento em si. Adicionalmente, considerou-se a evolugdo dessas
teorias na area de estudos de sistemas de informagao pela decomposicdo do construto controle
percebido sobre o comportamento proposto pela teoria decomposta do comportamento

planejado (TAYLOR e TODD, 1995).

Os antecedentes do construto atitude em relagdo ao mobile banking foram baseadas no
modelo de aceitagdo de tecnologia (DAVIS, 1989) incluindo o construto facilidade de uso e
utilidade percebida (substituido pelo construto vantagem relativa como descrito
anteriormente) ¢ a teoria da difusdo de inovacdes (ROGERS, 1983) incluindo os construtos
compatibilidade, vantagem relativa, visibilidade, demonstracdo de resultados, imagem e

testabilidade.

A ideia do uso desses construtos vindos da teoria de difusdo de inovacdes no modelo foi
baseada no modelo tedrico proposto por Moore ¢ Benbasat (1991) e Taylor e Todd (1995),
que desenvolveram instrumentos de mensuragdo para esses construtos. Ja a relacdo desses
construtos com a atitude, baseou-se no modelo proposto por Hernandez e Mazzon (2007) que
testaram a relagdo nao so6 desses fatores com a atitude, mas também compararam as diferengas

entre inten¢do ¢ comportamento ao abordar usudrios e nao usuarios de uma inovagao.
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Figura 6.1 — Modelo teorico e hipdteses da pesquisa

As hipoteses (H) de pesquisas descritas nesta dissertagdo sdo baseadas na fundamentacdo
tedrica e definigcdes técnicas e operacionais detalhadas anteriormente. Apesar de as hipoteses
terem sido testadas em outros estudos de forma isolada, esta dissertagdo busca propor a

juncao de todos os construtos para testa-los simultaneamente.

H1 — Quanto mais compativel o mobile banking for com o estilo de vida do individuo, mais

positiva serd sua atitude em relagdo a adotar o mobile banking.

H2 — Quanto maior for a vantagem relativa para um individuo em utilizar o mobile banking,

mais positiva sera sua atitude em relacdo a adotar o mobile banking.

H3 — Quanto mais visivel forem os resultados de utilizar o mobile banking para outras
pessoas, mais positiva sera a atitude de um individuo em relacdo a adotar o mobile

banking.
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H4 — Quanto maior a possibilidade de se demonstrar os resultados a outras pessoas, mais

positiva serd a atitude de um individuo em relacdo a adotar o mobile banking.
HS5 — Quanto mais positiva for a imagem de um individuo perante outras pessoas em relagdo a
utilizar o mobile banking, mais positiva sera a atitude de um individuo em relacdo a

adotar o mobile banking.

H6 — Quanto mais oportunidade um individuo tiver de testar o mobile banking, mais positiva

sera sua atitude em relacdo a adotar o mobile banking.

H7 — Quanto maior for a facilidade de uso percebida por um individuo em relagdo ao mobile

banking, mais positiva sera sua atitude em relag@o a adotar o mobile banking.

H8 — Quanto maior for a autoeficacia em relagdo a utilizar o mobile banking, maior sera o

controle percebido sobre a utilizagdo do mobile banking.

H9 — Quanto maior for a facilidade percebida dos recursos para utilizar o mobile banking,

maior sera o controle percebido em utilizar o mobile banking.

H10 — Quanto maior for a facilidade da tecnologia disponivel para utilizar o mobile banking,

maior sera o controle percebido em relacdo a utilizar o mobile banking.

H11 — Quanto maior for a influéncia de amigos e colegas para um individuo utilizar o mobile

banking, maior sera a sua intengdo em utilizar o mobile banking.

H12 — Quanto maior for o controle percebido por um individuo em relagao a utilizar o mobile

banking, maior sera sua intencao em utilizar o mobile banking.

H13 — Quanto mais positiva for a atitude de um individuo em relacdo ao mobile banking,

maior sera sua intengdo em utilizar o mobile banking.
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Esta dissertagdo busca contribuir com a ampliagdo do conhecimento do comportamento do
consumidor em relacdo a servigos oferecidos por um telefone celular dentro de um contexto
de um modelo tedrico integrativo. Considerando o grande crescimento do nimero de pessoas
que utilizam esse tipo de telefone, acredita-se que seja relevante a aplicacdo de modelos de

aceitacdo de inovacgdes e tecnologias aplicado a esse novo contexto.

Espera-se também que o conhecimento dos fatores que influenciam a adogdo do mobile
banking possa auxiliar empresas a aumentarem a aceitacdo desse servico pelos seus clientes.
Acredita-se de que a identificacdo desses fatores possa, de certa forma, alertar os bancos sobre

quais aspectos do servico devam ser melhorados para aumentar sua adogao.

Adicionalmente, pode-se também oferecer a possibilidade de essas empresas entenderem mais
efetivamente seus consumidores e desenvolverem servigos de acordo com o comportamento

desse publico.

Busca-se também a ampliagdo do conhecimento do comportamento do consumidor em
relacdo a servicos moveis utilizando-se modelos e teorias consagrados para consolidar uma

linha de pesquisa no desenvolvimento de novas pesquisas para essas categorias de servicos.

7. METODO DE PESQUISA

Em relagdo a pesquisa, Collis e Hussey (2005) descrevem diferentes significados para a
pesquisa como um processo de perguntas e investigacdo, sendo sistematica e metddica para
aumentar o conhecimento. Os autores argumentam ainda que a investigacdo deve ser
completa e rigorosa em todos os estagios do processo. Cooper ¢ Schindler (2003) descrevem
que a tarefa de pesquisa seria um processo sequencial claramente definido, sendo que podem
ocorrer adaptacdes durante o processo ou algumas etapas podem ocorrer simultaneamente.
Adicionalmente, Malhotra (2006, p.36) define a pesquisa de marketing como ““a identificagao,

coleta, analise e disseminacao de informagdes de forma sistematica e objetiva”.
Considerando as descricdes e definicdes supra, serdo descritos neste topico os métodos de

pesquisa propostos, o instrumento de pesquisa, a estratégia de levantamento de dados,

técnicas de processamento e analise dos dados, modelo teorico e hipoteses de pesquisa.
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7.1 Delineamento da pesquisa

Baptista (2005) indica que nas ultimas décadas varios autores e obras tém destacado a
importancia da descricdo do método para que as condi¢des sob as quais o estudo tenha sido
desenvolvido fique clara e ndo impossibilite a replicagdo do estudo e também ndo gere

duvidas sobre sua validade e relevancia.

A pesquisa proposta serd baseada em um estudo descritivo, uma vez na definicdo de Cooper e
Schindler (2003) o estudo descritivo ¢ aquele que busca descobrir quem, o que, quando ou
quanto, e na defini¢cdo de Collis e Hussey (2005) o estudo descreve o comportamento dos
fenomenos. Nesse caso, a pesquisa busca entender os fatores que levam um individuo a adotar

ou nao o mobile banking.

Em relagdo a dimensao do tempo, o estudo serad transversal de acordo com a definicdo de
Cooper e Schindler (2003) de que os estudos transversais sdo realizados uma vez e

representam um panorama instantaneo de um determinado momento.

Os métodos de levantamento de dados para uma pesquisa descritiva serdo baseados na
defini¢do de Malhotra (2006), que descreve o método de levantamento de dados envolvendo
um questiondrio estruturado que possibilita que os entrevistados respondam para a elucidagao

de informagoes especificas.

7.2 Plano amostral

Malhotra (2006) define amostra como um subgrupo dos elementos da populacdo selecionado
para a participag@o no estudo, e Cooper e Schindler (2003) descrevem que a ideia principal da
amostra ¢ que, ao selecionar-se alguns elementos da populagdo, pode-se tirar conclusdes da

mesma.

Adicionalmente Baker (2002) define que acuracia e precisdo sdo conceitos importantes para a
defini¢do de uma amostra, significando liberdade de erros randomicos e, também, o grau
proporcionado por uma amostra para a comparacao de resultados entre diferentes amostras. O
autor descreve também que a validade de uma amostra representa o grau com que uma

pesquisa mensura o que ela se propdem a mensurar.
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O universo de pesquisa sera a populacdo da cidade de Sdo Paulo que possui conta-corrente e
telefone celular. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2000) descreve que
o municipio de Sdo Paulo possui aproximadamente 37 milhdes de habitantes e a Teleco

(2008) determina que aproximadamente 18 milhdes de pessoas possuem celulares na cidade.

Nesta dissertagdo optou-se por uma amostra intencional utilizando-se um mailing para
realizacdo de pesquisa on-line. Para tanto foram enviados um total de 300 mil e-mails de uma
base de dados extraida de uma comunidade on-line (Orkut), obtendo-se 370 respostas, um
indice de retorno de 0,12%. Desse total, foram obtidos 37 casos de respondentes que ja

utilizaram ou utilizam o mobile banking.

Com o intuito de comparar os fatores considerados nesta dissertacdo como parte do processo
de adocao do mobile banking e possibilitar o uso de modelagem de equagdes estruturais para
analise de resultados, utilizou-se o recurso de multiplicacdo de casos, tendo em vista que esse
procedimento ndo altera a matriz de varidncia e covaridncia nem a matriz de correlagdo. O
total de 37 usuarios foi multiplicado por 18, resultando no total de 333 usuarios do servigo, de
forma a se obter o mesmo niimero de casos para usuarios e ndo usuarios de mobile banking,

conforme indicado na Tabela 7.2.1.

Tabela 7.2.1 — Caracteristicas da amostra em relacio ao uso do mobile banking

N %
Nao Usuarios de mobile banking 333 50
Usuarios de mobile banking 37 6
Projecao de usuarios de mobile banking 296 44
Total da amostra 666 100

Objetivando a uniformidade dos casos reais na base projetada, mas criando casos que nao
sejam exatamente iguais aos da base real, optou-se por escolher aleatoriamente 5 indicadores
dos 56 indicadores considerados nesta dissertagao, substituindo-os pela média dos usuarios
reais de mobile banking em cada um desses indicadores. Este procedimento foi adotado com o

objetivo de evitar o problema de perfeita identificacdo dos vetores dos indicadores.
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Para verificar se a amostra projetada de usuarios de mobile banking difere da amostra real,
realizou-se uma analise de variancia de todos os indicadores dos construtos abordados nesta
dissertacdo. Foram obtidos entdo graus de significdncia superiores a 0,74 em todos os
indicadores, demonstrando a ndo existéncia de diferenca significativa entre a amostra real (37

casos) e a amostra projetada (296 casos) de usuarios do mobile banking (ver Tabela 7.2.2).

Dessa forma assume-se que a amostra projetada total (com 333 casos) reflete as mesmas
caracteristicas da amostra real (37 casos) podendo oferecer uma base de comparacdo com a

base de nao usuarios da amostra (333 casos) somando uma amostra total de 666 casos.

Tabela 7.2.2 — Analise de variincia entre a amostra real de usuarios de mobile banking e a

amostra projetada de usuarios de mobile banking

Indicadores Média real Medla . G.ra“fle . S/NS
projetada significincia

Facilidade de uso percebido
O conceito de mobile banking esta claro e

. . 5,05 5,09 0,885 NS
compreendido por mim.
Acrec.hto que seria facil ut111za’r o mobile 4,95 4,94 0.974 NS
banking da maneira que eu quisesse.
Smtg que ndo teria dificuldade em usar o 5.05 5.06 0,989 NS
mobile banking.
Aprender a utilizar o mobile banking seria 543 541 0.902 NS

facil para mim.

Vantagem relativa

Utilizar o mobile banking permitiria que eu
fizesse mais tarefas bancarias em menos
tempo do que utilizando outros canais como
ATM, agéncias e internet banking.

4,65 4,64 0,956 NS

Utilizar o mobile banking faria com que eu
acessasse servigos do meu banco, os quais
antes so eram possiveis de realizar na agéncia
ou pelo ATM.

Utilizar o mobile banking tornaria mais facil
utilizar servigos bancarios do que na agéncia, 4,27 4,25 0,931 NS
ATMs e internet.

4,19 4,15 0,885 NS

Utilizar o mobile banking seria mais eficiente
do que utilizar os outros canais de atendimento 3,92 3,91 0,971 NS
do banco (agéncias, ATMs, internet banking).

Utilizar o mobile banking seria muito melhor

do que ir a agéncia ou até ATMs. 308 310 0.918 NS
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Tabela 7.2.2 — Analise de variincia entre a amostra real de usuarios de mobile banking e a

amostra projetada de usuarios de mobile banking (continuacio)

Indicadores Médiareal Diedia - Graude o gyg
projetada significancia
Atitude
Usar o ryobﬂe bankfng para fazer o 476 476 0.99 NS
transferéncias bancarias é uma boa idéia.
Utlll;ar o mobile banking é uma idéia 5.16 5.18 0.933 NS
inteligente.
Gosto da idéia de utilizar o mobile banking. 5,00 5,02 0,943 NS
E/ Ser.la muito divertido utilizar o mobile 3.76 3,78 0.927 NS
banking.
Autoeficacia
Eu me smto/'sentma confortavel em utilizar o 4.86 4,90 0.882 NS
mobile banking.
Se eu quisesse, acredito que posso/poderia
facilmente utilizar o mobile banking sem a 5,43 5,39 0,816 NS
ajuda de outras pessoas.
Sou/seria capaz de utlll;ar o’mobzle banking 538 5.36 0.919 NS
mesmo se ndo houver ninguém por perto.
Penso que ndo tenho/terei problemas em
utilizar o mobile banking sempre que 5,05 5,04 0,935 NS
quiser/quisesse.
Condicao facilitadora de recursos
Acredito que a minha operadora de celular
possui a capacidade e recursos técnicos para 4,70 4,70 0,977 NS
que eu utilize o mobile banking.
Penso que o mobile banking nao seja muito 4,08 407 0.96 NS
caro.
Acredito que tenho/terei cobertura de
servicos da minha operadora quando quiser 4,57 4,63 0,81 NS
utilizar o mobile banking.
Penso que meu banco oferece/oferecera todos
0s recursos necessarios para utilizar o mobile 4,62 4,66 0,877 NS

banking.




Tabela 7.2.2 — Analise de varidncia entre a amostra real de usuarios de mobile banking e a

amostra projetada de usuarios de mobile banking (continuacio)

Indicadores Médiareal Miedia - Graude g /g
projetada significancia

Condicio facilitadora de tecnologia

Penso que o modelo do meu aparelho celular
€ compativel com os sistemas de acesso ao 4,68 4,69 0,957 NS
mobile banking atualmente disponiveis.

Acredito que o software necessario para
acesso ao mobile banking é compativel com
o software disponivel em meu aparelho
celular.

4,54 4,58 0,38 NS

Penso que a rede da minha operadora celular
tem a tecnologia necessaria para que eu 4,57 4,63 0,83 NS
utilize o mobile banking.

Eu ndo tenho problemas para guardar os
comprovantes das transagdes realizadas pelo 4,05 4,03 0,924 NS
mobile banking em meu celular.

Controle percebido
Sou/Seria capaz de utilizar bem o mobile

. 5,32 5,29 0,866 NS
banking.
Acr’edno que o uso do mobile banking 473 479 0,787 NS
estd/estaria inteiramente sob o meu controle.
quho conhec%mento e habilidade para 504 521 0.844 NS
utilizar o mobile banking.
Tenho todo.s 0S recursos necessarios para 4,73 473 1 NS
usar o mobile banking.

Compatibilidade

o mobzle l?ankzng tem tudo a ver com o0 meu 451 455 0.846 NS
estilo de vida.
O.m.obile banking é compa.tlvel. com as 4,92 4,94 0.912 NS
atividades que exerco no diaadia.
O'mobzle bankn?g'se adapta n}ult0 bem as 5.08 5,09 0.945 NS
minhas caracteristicas pessoais.
O mobile banking se ajusta bem aos tipos de 4,68 471 0.872 NS

servicos bancarios que utilizo.




Tabela 7.2.2 — Analise de variancia entre a amostra real de usuarios de mobile banking e a

amostra projetada de usuarios de mobile banking (continuacio)

Indicadores Médiareal Miedia - Graude g /g
projetada significancia

Imagem
Usar o mobile banking melhora/melhoraria a

C . 3,00 2,99 0,964 NS
minha imagem perante meus amigos.
Se utlhzo/utlhzas.se 0 mobzlg banking, as 2.43 236 0.774 NS
pessoas me valorizariam mais.
Pessoas que usam mobile banking tém/teriam
mais prestigio do que aquelas que ndo 2,38 2,30 0,793 NS
utilizam.
O mobile banking representa um simbolo de 2.92 2,03 0.971 NS

status.

Quem mais usa o mobile banking sdo as
pessoas “antenadas” com modernidade e 4,70 4,74 0,864 NS
novas tecnologias.

Visibilidade
Acho que daqui a algum temp.o vou ver 4,59 4,62 0.903 NS
muitas pessoas usando o mobile banking.
Serd comum ver muitas pessoas usando o
mobile banking para fazer suas transacdes 4,49 4,43 0,8 NS

bancarias.

Quando as pessoas observarem as transagoes
que seus amigos estdo fazendo no mobile

banking, elas vao se sentir muito estimuladas 3,84 3,82 0,955 NS
a também usar esse servico.
Em pouco te’mpo a maioria (:105 chegtes dos 424 425 0.988 NS
bancos estara usando o mobile banking.

Testabilidade
Os bancos vao se sentir estimulados a 4,62 4,62 1 NS

oferecer o mobile banking a seus clientes.

Considero muito importante os bancos
oferecerem a possibilidade para seus clientes 4,95 4,95 0,988 NS
testarem o mobile banking.

Quanto mais os bancos oferecerem
treinamento ou informagdes adequados para

seus clientes sobre o mobile banking, mais 4,95 4,94 0,959 NS
eles usardo esse servigo.

Em pouco tempo os bancos vao oferecer

condi¢des melhores para seus clientes 4,65 472 0.742 NS

fazerem transagOes bancarias usando o
mobile banking.




Tabela 7.2.2 — Analise de variancia entre a amostra real de usuarios de mobile banking e a

amostra projetada de usuarios de mobile banking (continuacio)

Indicadores Médiareal Miedia - Graude g /g
projetada significancia

Demonstracgio de resultados

Nao tenho/terei dificuldades em explicar para
outras pessoas os beneficios de utilizar o
mobile banking para realizar transagdes
bancarias.

4,73 4,73 1 NS

Acredito que posso/poderia dizer para outras
pessoas quais foram os resultados que
tenho/teria ao realizar transagdes bancarias
pelo mobile banking.

4,43 4,37 0,796 NS

Os beneficios de utilizar o mobile banking
para realizar transagdes bancarias sdo claros 5,00 4,96 0,844 NS
para mim.

Acredito que os beneficios de utilizar o mobile
banking sdo/seriam facilmente percebidos por 4,19 4,17 0,946 NS
outras pessoas.

Normas subjetivas
Meus amigos acham/achariam legal quando

uso/se usasse o mobile banking. 3,51 3,56 0.871 NS
Geyalmente eu costumo fazer o que meus 2,54 2,55 0.979 NS
amigos costumam fazer.
Creio que meus colegas de trabalho
gostam/gostariam de me ver usando o mobile 3,03 3,03 0,98 NS
banking.
Geralmente eu costumo fazer o que meus 2.62 2,63 0.979 NS
colegas de trabalho fazem.

Intencao
Pretendo utilizar o mobile banking. 3,81 3,79 0,928 NS
Pretendo utilizar o mobile banking para
acessar e usar os servigos bancarios oferecidos 3,59 3,62 0,931 NS
pelo meu banco.
Pretendo usar o mobile banking 338 3.36 0,963 NS
frequentemente.
Pretendo incentivar outras pessoas a usarem o 3.43 343 0,989 NS

mobile banking.




7.3 Instrumento de pesquisa

Com o objetivo de coletar os dados necessarios para a mensuragao dos construtos levantados
nesta pesquisa de forma a descrever os fatores que influenciam a adocdo do mobile banking,
foi desenvolvido um questionario com questdes para identificagdo do perfil sdciodemografico
dos entrevistados, seus habitos em relagdo ao uso da internet, acesso ao banco pela internet e
acesso a servigos pelo aparelho movel celular, bem como questdes que possuem a fungdo de

2 <

indicadores das varidveis latentes de “compatibilidade”, “vantagem relativa”, “visibilidade”,

RT3 LRI T

“demonstracdo de resultados”, “imagem” “testabilidade”, “utilidade percebida”, “atitude em

9 (13 9 <c

relacdo ao mobile banking”, “influéncia de amigos e colegas”, “controle percebido sobre o

LT

comportamento”,

LN EE T4

autoeficacia”, “condicdo facilitadora dos recursos disponiveis”, “condi¢ao

facilitadora da tecnologia disponivel” e “intencdo em adotar o mobile banking”.

O desenvolvimento das escalas para mensura¢do das variaveis latentes foi feito a partir de
ampla revisdo tedrica com base na psicologia social e estudos de adocdo de sistemas de
informacdo dentro de organizagcdes empresariais. As escalas foram referenciadas em estudos
empiricos que determinaram confiabilidade aceitavel para cada um de seus itens, sendo que

cada escala foi revista e adaptada para o contexto do mobile banking.

Apesar do modelo proposto e testado empiricamente por Venkatesh et al. (2003), optou-se
pela utilizagdo, nesta dissertacao, dos modelos propostos por Moore ¢ Benbasat (1991), Davis
(1989) e Taylor e Todd (1995 e 1995b), pois sdo baseados diretamente em teorias
consolidadas, estudadas e pesquisadas como, a da difusdo de inovacdes (ROGERS, 1963),
teoria da acdo racional (AJZEN e FISHBEIN, 1969), ¢ a teoria do comportamento planejado
(AJZEN, 1985) que consideram construtos a atitude em relacdo ao comportamento e
autoeficacia, que acabaram ndo tendo influéncia direta sobre a intencdo em relagdo ao

comportamento no estudo de Venkatesh et al. (2003).

Em seguida serdo descritos os processos adotados na definicdo dos construtos identificados
nos estudos de adog¢do de tecnologia e difusdo de inovagdes que se acredita tenham influéncia

no processo de adocdo do mobile banking.
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Utilizou-se nesta dissertacdo a escala Likert de concordancia com base em seis posigoes,
variando de discordo totalmente=1; discordo muito=2; discordo pouco=3; concordo pouco=4;
concordo muito=5 e concordo totalmente=6. Esse formato da escala busca evitar pontos

médios como nem concordo/nem discordo.

7.4 Levantamento de dados

Este projeto de pesquisa propde o uso do método de entrevistas estruturadas, survey com
aplicacdo pela internet, encorporando escalas para obter uma avaliag@o direta da opinido dos
respondentes. Cooper e Schindler (2003) descrevem que a o questionario baseado na internet
tem as mesmas vantagens do questionario autoadministrado. Dentre as vantagens, os autores
destacam o custo mais baixo, maior cobertura geografica sem aumento de custos, sendo
percebido como um método mais anénimo e rapido de coleta de dados. Wright (2005)
adiciona também a vantagem da possibilidade de se atingir um grupo especifico de

respondentes

Dentre as desvantagens, Cooper e Schindler (2003) ressaltam o baixo indice de resposta em
alguns casos, o fato de ndo ser possivel a intervencao do entrevistador para comprovacgao ou
explicagdo, o questiondrio ndo pode ser longo ou complexo e a necessidade de listas de

enderecamento acuradas.

Ainda em relagdo ao método de coleta de dados, Collis e Hussey (2005) descrevem que
entrevistas sdo associadas a métodos positivistas e fenomenoldgicos, definidos como o
processo de coleta de dados para participantes para descobrir o que fazem, sentem ou pensam.
Os autores adicionam ainda que um método positivista sugere um questionario de perguntas

fechadas e estruturado.

A técnica de levantamento de dados proposta para esta pesquisa ¢ a técnica survey com
questionarios autoadministrados pela internet. Mackay e¢ Weidlich (2007) adicionam que
existe uma forte correlagdo entre o uso de servigos méveis com o uso da internet, o que nao

comprometeria os resultados de uma pesquisa on-line.
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Dessa forma, como o numero de construtos abordados por esta pesquisa aumenta a
complexidade do questionario, acredita-se que o questiondrio estruturado pela internet podera
ser uma op¢ao mais interessante para se obter um melhor entendimento e captagdo das

opinides dos respondentes do que a aplicacdo de entrevistas pessoais ou pelo telefone.

7.5 Processamento e analise dos dados

O processamento e andlise de dados foram realizados por meio dos softwares estatisticos
SPSS® versdo 16.0 para andlises descritivas e o software Smart PLS 2.0 para andlise do

minimo quadrado parcial (Partial Least Square ou PLS).

Chin et al. (1996) descrevem que o objetivo de analisar as interagdes entre variaveis
quantitativas ¢ uma longa tradicdo nas pesquisas de sistemas de informacgdo. Os autores
descrevem ainda que os problemas para mensurar as interacdes nessa area de estudos sao
resultados de erros de mensurag¢do de técnicas tradicionais, como a analise de variancia e a
regressao multipla moderada, que acabam por nao detectar os efeitos de multiplas interacdes.
Por Isso o autor sugere o uso de técnicas estatisticas mais avancadas como a modelagem de

equagdes estruturais pelo método PLS.

O PLS divide os pardmetros do modelo em dois subgrupos, estimando-os pelo uso de
multiplas regressoes simples que envolvem os parametros de outros subgrupos (FORNEL e
BOOKSTEIN, 1982). Os autores adicionam ainda que um método interativo prové sucessivas
aproximacdes para as estimativas, de subgrupo por subgrupo, das cargas dos parametros

estruturais.

Em rela¢do ao uso do PLS, ao invés da modelagem de equacdes estruturais pelo LISREL
(software utilizado para estimativa de modelagem de equagdes estruturais), Fornell e
Bookstein (1982) ressaltam que, em muitos casos, dados de marketing nem sempre satisfazem
os requerimentos de multinormalidade e intervalo de escala ou mesmo o fato de ndo ter uma
amostra com tamanho necessario para realizar a estimativa da maxima verosimilhanga
(Maximum Likelihood) adotada pelo LISREL. Os autores ressaltam que o PLS pode evitar

essas questoes restritivas dos pressupostos assumidos pelo LISREL.
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Para Chin et al. (1996) ainda que a estimativa realizada pela técnica PLS, refletindo as
variaveis latentes pelos seus indicadores, resulta em uma andlise mais acurada dos construtos
e seus relacionamentos. Os autores dissertam ainda que o método é bastante utilizado devido
a sua habilidade de modelar variaveis latentes sob condi¢des de ndo normalidade com

pequenas e médias amostras.

“Como o PLS ¢ uma modelagem de equagdes estruturais com base em componentes, a técnica
¢ similar a regressdo, mas com modelos de caminhos estruturais simultaneos e mensuragdo de
caminhos” (CHIN ET AL.,1996). Esses autores ressaltam ainda que ao invés da técnica PLS
assumir pesos iguais para todos os indicadores de uma escala, os algoritmos PLS permitem

que cada indicador varie de acordo com a sua contribui¢@o a carga da variavel latente.

Gudergan et al. (2008) descrevem que o PLS representa um método sustentavel para estimar
relacionamentos de causa e efeito bastante complexos em pesquisas de negocios. Ja de acordo
com CHIN et al. (1996), apesar de o programa LISREL ser superior ao método PLS em sua
base matematica e estatistica, o PLS ¢ computacionalmente mais pratico, de forma que sua
andlise de componentes faz-se mais rapida do que a maxima verosimilhanca utilizada na

analise fatorial.

Esses autores argumentam ainda que o LISREL busca estimar os pardmetros de um modelo
causal e o PLS, por sua vez, procura maximizar a varidncia explicada com base nas distingdes
analiticas do componente/fator. Em ambos os casos (LISREL ou PLS) a escolha dos

indicadores e os modelos tedricos ainda representam uma condi¢@o necessaria.

Stan e Saporta (1995) argumentam que apesar de o LISREL ser superior ao PLS em termos de
estrutura matematica (ver Tabela 7.5.1) ele seria superior ao LISREL em suas aplicagoes
praticas e mais eficiente, uma vez que a analise de componentes ¢ mais rapida do que a

analise fatorial e maxima verossimilhanca.
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Tabela 7.5.1 — Comparacio entre PLS e LISREL

Critério PLS LISREL
Orientado a estimar
Objetivo Orientado a previsdo parametros
cn Baseado em covariancia
Abordagem Baseado na variancia

Variaveis latentes

Relagdo entre variavel
latente e suas
variaveis
manifestadoras

Implicagdes

Complexidade do
modelo

Tamanho da amostra
Requisitos tedricos

Tratamento de dados
faltantes

Identificagdo

Cada variavel latente é uma
combinagdo linear com sua
propria manifestagdo

Formativo ou reflexivo

Excelente acuidade para
predigoes

Grande complexidade

Minimo de 30 a 100 casos

Flexivel
Algoritmo NIPALS
Sempre identificado quando

utilizado em um modelo
recursivo

As variaveis latentes sdo
estimadas utilizando-se
todo o grupo de variaveis
manifestante

Apenas reflexivo

Excelente para acuidade de
parametros

Pequena/moderada
complexidade

Minimo de 200 a 800 casos

Fortes pressupostos

Maxima verossimilhanga

Depende do modelo:
idealmente necessita de 4
ou mais manifestos por
variavel latente para ser
determinado e 3 para ser
identificado

Fonte: STAN E SAPORTA, 1995.

Stan e Saporta (1995) argumentam ainda que o LISREL busca estimar os parametros de
modelos causais e o PLS maximiza a varidncia explicada, de forma que, para um
entendimento mais aprofundado, o pesquisador precisaria apenas analisar as distin¢des
analiticas de cada componente/fator. Adicionalmente, Chin (1995) descreve que o PLS pode
ser utilizado em um estagio exploratdrio onde o pesquisador estd testando um novo modelo

com novos itens desenvolvidos.

A tabela 7.5.2 demonstra a matriz de amarragdo tedrica com o modelo tedrico, problemas,

objetivos, hipoteses e variaveis de pesquisa e suas respectivas técnicas de analise de dados.
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Tabela 7.5.2 - Matriz de amarracio teodrica

Técnicas de

L . Problemas de Objetivos de o . . Variaveis de (s
Modelo tedrico . Jetive Hipoteses de pesquisa ravel analise de
pesquisa pesquisa pesquisa
dados
H1 — Quanto mais
compativel o mobile
Compatibilidade com banking for com o estilo Compatibilida Partial Least
o estilo de vida — de vida do individuo, de com o Square(PLS)
Atitude mais positiva sera sua estilo de vida E
. atitude em relagdo a
* Proposi¢do e adotar o mobile banking.
aplicagdo d? um - H2 _ Quanto maior for a
, r}[mde? teorico  yantagem relativa para
integrativo com o T i
Vantagem et um mdwldu0 em u A Vantagem Partial Least
g objetivo de estudar 1) obile banking, mais g
relativa—Atitrude a relacio de .. , i relativa Square(PLS)
’ positiva sera sua atitude
diversos em relacdo a adotar o
consttrutos ‘: (;, mobile banking.
comportametio int H3 — Quanto mais
eng¢do de usar o g
mobile banking visivel forem os
« Identificar quai.s resultados de utilizar o
R . - sdo os fatores do mobile banking p ara s Partial Least
Visibilidade—Atitude  Quais sdo os outras pessoas, mais Visibilidade
processo de o , . Square(PLS)
fatores que adociio de positiva sera a atitude de
influenciam a ‘nova ﬁ(i) we tém UM individuo em relacao
adogdo do maio(r; i fclluéncia a adotar o mobile
mobile ~ banking.
. na adogdo do .
ban’kmg ¢ mobile banking. H4 — Quanto maior a
qual érelagdo ;Lo T possibilidade de se
entre esses relagio entre os demonstrar os resultados
Demonstragao de fatores fatores que a outras pessoas, mais Demonstragdo  Partial Least
resultados— Atitude durante o influenciam a  POsitiva serd a atitude de  de resultados  Square(PLS)
processo de intencdo em um individuo em relagao
adogao? relacio A adogio @ adotar o mobile
de uma inovagdo. 0anking.
. Comparar 0S HS5 - Quanto mais
fatores do positiva for a imagem de
processo de um individuo perante
adogdo do mobile ~outras pessoas em
Imagem— Atitude banking entre relagdo a utilizar o fmagem Partial Least
usuarios e nio  mobile banking, mais Square(PLS)
usuarios, de forma Ppositiva serd a atitude de
a identificar um individuo em relagdo
diferencas nos @ adqtar o mobile
resultados entre os banking.
dois publicos.  H6 — Quanto mais
oportunidade um
Testabilidade— o maobile banking. mats  Testabilidade P07l Least
Atitude & Square(PLS)

positiva sera sua atitude
em relacdo a adotar o
mobile banking.
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Tabela 7.5.2 - Matriz de amarracao tedrica (Continuac¢ao)

Modelo teorico

Problemas
de pesquisa

Objetivos de
pesquisa

Hipéteses de pesquisa

Variaveis de
pesquisa

Técnicas de
analise de
dados

Facilidade de uso
percebida— Atitude

Auto-
eficacia—Controle
percebido sobre o

comportamento

Condicao facilitadora
de recursos—Controle
percebido sobre o
comportamento

Condigao facilitadora
de
tecnologia—Controle
percebido sobre o
comportamento

Norma
subjetiva—Intencao

Controle percebido
sobre o
comportamento—Inte
n¢ao

Atitude—Inten¢io

Quais sdo os
fatores que
influenciam
a adocdo do
mobile
banking e
qual é
relacdo
entre esses
fatores
durante o
processo de
adogdo?

* Proposigao e
aplicacdo de um
modelo teorico

integrativo com o
objetivo de
estudar a relagdo
de diversos

construtos € o

comportamento/in
tencdo de usar o
mobile banking.
* Identificar quais
sdo os fatores do
processo de
adogdo de
inovacdo que tém
maior influéncia
na adogdo do
mobile banking.
* Verificar a
relagdo entre os
fatores que
influenciam a
intengdo em
relacdo A adocio
de uma inovagdo.

* Comparar os

fatores do
processo de
adogdo do mobile
banking entre
usuarios e ndo
usuarios, de forma
a identificar
diferencas nos
resultados entre os
dois publicos.

H7 — Quanto maior for a
facilidade de uso percebida
por um individuo em relagdo
ao mobile banking, mais
positiva sera sua atitude em
relagdo a adotar o mobile
banking.

H8 — Quanto maior for a
autoeficacia em relagdo a
utilizar o mobile banking,
maior sera o controle
percebido sobre a utilizagao
do mobile banking.

H9 — Quanto maior for a
facilidade percebida dos
recursos para utilizar o
mobile banking, maior sera
o controle percebido em
utilizar o mobile banking.

H10 — Quanto maior for a
facilidade da tecnologia
disponivel para utilizar o
mobile banking, maior sera
o controle percebido em
relagdo a utilizar o mobile
banking.

H11 — Quanto maior for a
influéncia de amigos e
colegas para um individuo
utilizar o mobile banking,
maior sera a sua intengdo em
utilizar o mobile banking.

H12 — Quanto maior for o
controle percebido por um
individuo em relagdo a
utilizar o mobile banking,
maior sera sua intengdo em
utilizar o mobile banking.
H13 — Quanto mais positiva
for a atitude de um individuo
em relagdo ao mobile
banking, maior sera sua
intengdo em utilizar o
mobile banking.

Facilidade de
uso percebida

Auto-eficacia

Condi¢ao
facilitadora de
recursos

Condigao
facilitadora de
tecnologia

Norma
subjetiva

Controle
percebido
sobre o

comportamento

Atitude

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)

Partial Least
Square(PLS)
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8. ANALISE DOS RESULTADOS

8.1 Perfil dos respondentes

Nesta primeira parte da andlise de resultados serdo apresentadas as caracteristicas
sociodemograficas e comportamentais do perfil dos 370 entrevistados validos que compdem a
amostra desta dissertacdo, divididos em usuarios de mobile banking (37 respondentes), nao

usuarios de mobile banking (333 respondentes).

A classificacdo social dos respondentes aponta uma amostra com maior representatividade
nas classes sociais mais altas (Al e A2); ndo se obteve nenhum caso nas extremidades mais
baixas da classificagdo (D ¢ E). Praticamente ndo houve diferenca na classificagdo social
entre usuarios e ndo usuarios do mobile banking, os usuarios possuem uma pequena tendéncia
a pertencerem a uma classe social mais alta do que os ndo usuarios, pois 0s primeiros nao
tiveram nenhum representante nas classes B2 e C (ver Tabela 8.1.1). Os altos indices na
classificagdo social podem ser uma influéncia do questiondrio ter sido administrado pela
internet, uma vez que a taxa de penetracao da internet no Brasil ndo ¢ de 100% e possui uma

representatividade maior em classes sociais mais elevadas.

Tabela 8.1.1 — Classificacio social da amostra em %

Usuarios de mobile Nao usuarios de
Especificacio banking mobile banking
n=37 n=333
Al 51 52
A2 32 32
Bl 16 13
B2 - 3
C — 1
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A faixa etaria da amostra se concentrou em um publico relativamente jovem, obtendo-se a
maior representatividade na faixa que compreende dos 26 aos 30 anos (36% do total dos
usuarios de mobile banking). Ja os ndo usuarios do servigo se concentraram em duas faixas
etarias com maior representatividade (21% entre 21 e 25 anos e 20% entre 26 e 30 anos). Os
usuarios de mobile banking demonstram uma participacdo um pouco maior nas faixas etarias
mais novas (menos de 20 anos até 30 anos) do que os ndo usuarios do servico (ver Tabela
8.1.2).

Tabela 8.1.2 — Faixa etaria da amostra em %

Usuarios de ~ , .
Nao usuarios de

Especificacio b'ZZIIZ';Ifg mobile banking
n=37 n=333
Menos de 20 anos 6 3
Entre 21 e 25 anos 14 21
Entre 26 ¢ 30 anos 36 20
Entre 31 ¢ 35 anos 8 12
Entre 36 e 40 anos 17 11
Entre 41 e 45 anos 14 12
Entre 46 e 50 anos 6 8
Entre 51 ¢ 60 anos - 9

Mais de 60 anos -

Ja em relacdo ao género, a Tabela 8.1.3 descreve uma participacdo relativamente maior de
representantes do género masculino (78%) dentre os usudrios de mobile banking, sendo que o

género foi um pouco mais equilibrado entre os ndo usudrios do servico (56% masculino e

44% feminino).

Tabela 8.1.3 — Género da amostra em %

Usuarios de ~ . .
Nao usuarios de

mobile . .
Especificacio banking mobile banking
n=37 n=333
Masculino 78 56
Feminino 22 44
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A amostra era composta de individuos com alto grau de instrugdo com o porcentual acima dos
40% de individuos com pos-graduacdo em todos os segmentos (usuarios, ndo usuarios). Nao
foi obtido nenhum entrevistado com grau de instrucao inferior ao segundo grau (ver Tabela
8.1.4). Esses resultados também podem ser uma consequéncia de o questionario ter sido
administrado pela internet, ndo se obtendo uma representatividade total dos brasileiros, mas
de alguns segmentos dentre os usuarios de internet no pais.

Tabela 8.1.4 — Grau de instrucio dos respondentes em %

Usuarios de

. Nao usuarios de
mobile

Especificacio banking mobile banking
n=37 n=333
Segundo grau (ensino secundario) 5 3
Superior incompleto ou em curso 16 19
Superior completo 22 17
Pés-graduacao incompleta ou em curso 16 17
Poés-graduagdo completa 41 45

Em relagdo ao grau de instru¢do do chefe da familia (ver Tabela 8.1.5), os resultados também
demonstram um total de pessoas com um nivel de educacao elevado (média de 72% dos
entrevistados com superior completo e pos-graduagdo) em todos os segmentos (usuarios e nao

usuarios).
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Tabela 8.1.5 — Grau de instrucio do chefe da familia em %

Usuarios de

Nao usuarios de

mobile . .

Especificacao banking mobile banking
n=37 n=333

Analfabeto/primario incompleto 3 1
Priméario completo/ginasio
incompleto 5 3
Ginasio completo/colégio
incompleto 11 5
Colégio completo/superior 11 17
incompleto
Superior completo/po6s-graduado 70 74

Consequentemente a renda pessoal mensal dos entrevistados foi relativamente alta, tendo
maior representatividade na faixa entre R$ 3.001 ¢ R$ 5.000 (ver Tabela 8.1.6). O segmento
de usuarios do mobile banking obteve uma representatividade maior na faixa de renda pessoal

mais alta (acima de R$ 5.000), representando 14% diante de 5% dos ndo usuarios do servico.

Tabela 8.1.6 — Renda bruta pessoal mensal do entrevistado em % (em RS)

Usuarios de

Nao usuarios de

Especificacdo mobl:le mobile banking
em Reais (RS) banking
n=37 n=333

Abaixo de 1.000 5 8
Entre 1.001 ¢ 1.500 11 11
Entre 1.501 ¢ 2.000 5 9
Entre 2.001 ¢ 3.000 8 13
Entre 3.001 e 5.000 11 16
Entre 5.001 ¢ 7.500 14 13
Entre 7.501 e 10.000 11 13
Entre 10.001 ¢ 15.000 5 9
Acima de 15.000 14 5
Nao determinado 16 4
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A renda familiar também foi alta, tendo uma maior concentragdo nas faixas de renda que
iniciam nos R$ 3.000 mensais. A diferencga na renda familiar entre usuarios e nao usuarios do
mobile banking foi pequena e ambos os grupos ficaram concentrados nas faixas de renda mais

altas (ver Tabela 8.1.7).

Tabela 8.1.7 — Renda bruta familiar em % (em R$)

Usuarios de ~ , .
Nao usuarios de

Especifi.cag:ﬁo mobt.le mobile banking
em Reais (RS) banking
n=37 n=333

Abaixo de 1.000 - 2
Entre 1.001 ¢ 1.500 3 3
Entre 1.501 e 2.000 3 5
Entre 2.001 e 3.000 6 6
Entre 3.001 e 5.000 17 11
Entre 5.001 e 7.500 8 13
Entre 7.501 e 10.000 14 18
Entre 10.001 ¢ 15.000 14 19
Acima de 15.000 17 15
Nio determinado 19 7

Os resultados foram, de certa forma, balanceados em relagdo ao tempo de conta-corrente dos
entrevistados. Houve um maior nimero de respondentes com pouco tempo de conta-corrente
(de 1 a 10 anos) existindo uma pequena diferenca no perfil de usudrios do mobile banking e
ndo usuarios do servigo. Usuarios possuem um tempo menor de conta-corrente do que os nao

usuarios, conforme descrito na Tabela 8.1.8.
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Tabela 8.1.8 — Tempo de conta-corrente em % (em anos)

Usuarios de mobile Nao usuarios de

Especificagio banking mobile banking
n=37 n=333
la5s 22 17
6al0 27 21
11al5 11 14
16 a20 19 17
21a25 8 9
26 a30 11 9
31 ou mais 3 14

O Banco do Brasil foi o banco mais citado entre os entrevistados e obteve também uma
participacdo maior no segmento de usudrios de mobile banking do que no segmento de nio
usuarios (ver Tabela 8.1.9). Isso pode ser decorrente do fato de que o Banco do Brasil ¢ um

dos pioneiros a oferecer o servigo no Brasil.

Tabela 8.1.9 — Banco que mais utiliza em %

Usuarios de mobile N3ao usuarios de

. . banking mobile banking

Especificacao
n=37 n=333

Citibank — 1
Outro - 9
Banco do Brasil 38 24
Real 16 12
Itaa 11 21
Bradesco 11 17
Unibanco 11
Caixa Economica Federal 11 6

Nessa amostra observa-se uma alta fidelidade com o banco que os respondentes mais
utilizam, de forma que um numero superior a 50% em ambos os grupos possui
relacionamento superior a 7 anos. Ambos os grupos também obtiveram pouca

representatividade em periodos de relacionamento inferiores a 1 ano (ver Tabela 8.1.10).
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Tabela 8.1.10 — Tempo como cliente do banco que mais utiliza em %

Usuarios de mobile Nao usuarios de

Especificacio banking mobile banking
n=37 n=333
Ha menos de 6 meses 3 2
Entre 6 meses e 1 ano 11 4
Entre 1 ¢ 3 anos 11 12
Entre 3 e 4 anos 8 9
Entre 4 e 6 anos 3 14
Entre 6 e 7 anos 5 8
Entre 7 e 10 anos 27 8
Mais de 10 anos 32 44

Os respondentes demonstraram ter acesso a servicos de telefonia movel ha bastante tempo,
sendo que 40% do total da amostra relataram ser clientes dessa categoria de servigos ha mais
de 10 anos. Os usuarios de mobile banking tém uma representatividade maior em relacdo ao
tempo como clientes de servicos de telefonia movel (46% com mais de 10 anos)
comparativamente com os nao usudarios (34% com mais de 10 anos), conforme apresentado na

Tabela 8.1.11.

Tabela 8.1.11 — Tempo como cliente de servicos de telefonia movel em %

Usuarios de mobile N3ao usuarios de

banking mobile banking
Especificacido
n=37 n=333

Até 3 anos 3 3
Entre 3 e 6 anos 13 17
Entre 6 e 7 anos 22 20
Entre 8 e 10 anos 16 26
Mais de 10 anos 46 34
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A maioria dos respondentes declarou utilizar internet banking atualmente, sendo que os
usuarios de mobile banking usam mais o servi¢o pela internet do que os ndo usuarios (89% e
75%, respectivamente) conforme demonstrado na Tabela 8.1.12. Adicionalmente, 5% dos
usuarios do servigo declararam ndo utilizar o internet banking, sugerindo que o mobile

banking poderia ser uma alternativa ao canal bancario pela internet.

Tabela 8.1.12 — Uso do internet banking em %

Usuarios de mobile NAao usuarios de
Especificacio banking mobile banking
n=37 n=333
Sim, uso atualmente. 89 75
Ja usei, mas ndo uso mais. 5 11
Nio utilizo. 5 14

Os respondentes demonstraram ter experiéncia com internet banking devido ao longo tempo
de uso do servigo. A maioria dos respondentes declarou utilizar esse servigo por um periodo
de tempo entre 4 anos e 10 anos (58% da amostra total). Usudrios de mobile banking usam

internet banking ha mais tempo do que ndo usuarios, conforme mostra a Tabela 8.1.13.

Tabela 8.1.13 — Tempo de uso do internet banking em %

Usudrios de mobile Nio usuarios de
Tempo de uso do internet banking banking mobile banking
n=35 n=286
Ha menos de 1 ano 6 5
Entre 1 e menos de 2 anos 9 9
Entre 2 e menos de 3 anos 6 9
Entre 3 e menos de 4 anos 6 13
Entre 4 e menos de 6 anos 9 23
Entre 6 e menos de 8 anos 37 16
Entre 8 e menos de 10 anos 17 14
10 ou mais 6 6
Nao Sei 6 5
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O uso da internet ndo teve muita diferenca entre os dois grupos, sendo que os servicos mais
utilizados sdo pesquisas pessoais, atividades relacionadas ao trabalho e leitura de jornais e
revistas (ver Tabela 8.1.14). O uso da internet para entretenimento foi menor em ambos os
grupos, possivel consequéncia da ndo participacdo de pessoas com menos de 20 anos na

pesquisa.

Tabela 8.1.14 — Uso da internet em % (resposta multipla)

Usuarios de Nio usuarios de
mobile banking mobile banking
Especificacio n=37 n=333
Pesquisas pessoais 100 95
Atividades relacionadas
ao trabalho 97 95
Leitura de jornais e
revistas 95 89
Compras 92 78
Atividades relacionadas a
escola/universidade 92 83
Navegagdo sem motivos 84 72
Entretenimento 59 53

O principal local de acesso a internet ¢ a casa do usuario, com um porcentual de 100% e 93%
dentre usuarios e ndo usuarios de mobile banking respectivamente (ver Tabela 8.1.15). O local
de trabalho foi o segundo mais mencionado dentre os respondentes, e os cybercafes, apesar de
obter o menor numero de mengdes, sao locais de acesso para mais de 14% em ambos os

grupos.

Adicionalmente, todos os usuarios de mobile banking t€m acesso a internet em casa € apenas
93% dos ndo usuarios possuem internet na residéncia. Para o segundo grupo, o acesso no
trabalho e principalmente em cybercafes pode estar servindo como uma alternativa a inclusao

das pessoas a internet.
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Tabela 8.1.15 — Local de acesso a internet em % (resposta miultipla)

Usudrios de Nio usuadrios de
mobile banking mobile banking
Especificaciio n=37 n=333
Casa 100 93
Trabalho 95 77
Escola 41 29
Cybercafe 19 14

Ja em relacdo ao uso do infernet banking, ambos os grupos acessam mais 0 servico em casa
(86% usuarios ¢ 81% nao usuarios), conforme descrito na Tabela 8.1.16. O servigo de internet
banking € pouco acessado em locais fora de casa, como trabalho (no grupo de ndo usudarios de
mobile banking), escola e cybercafe. Isso pode ser consequéncia de uma preocupacdo com a
seguranga das informacdes quando o acesso ¢ realizado por uma rede ndo conhecida pelo
individuo. Faz-se importante ressaltar que os usudrios de mobile banking acessam mais o
internet banking fora de casa, fato que pode sinalizar que estes podem ter uma preocupacio

menor em relacdo a seguranga do que os nao usudrios.

Tabela 8.1.16 — Local de acesso ao internet banking em % (resposta miltipla)

Usuarios de Nao usuarios de
Especificacio mobile banking mobile banking
n=37 n=333
Casa 86 81
Trabalho 84 55
Escola 19 5
Cybercafe 3

Tanto usuarios como ndo usuarios, possuem habitos semelhantes em relagdo ao uso de
servicos bancarios. Atividades rotineiras como tirar saldos e extratos, sacar dinheiro, pagar
contas, pagar titulos com coédigo de barras foram os servigos mais mencionados, com

frequéncia superior a 85% nos dois grupos, conforme indicado na Tabela 8.1.17.
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Tabela 8.1.17 — Uso de servigos bancarios em % (resposta miultipla)

Usuadrios de Nio usuadrios de

Especificaciao mobile banking mobile banking
n=37 n=333
Tirar saldos e extr‘atos~de conta corrente, 95 94
poupanga e aplicacdes

Sacar dinheiro 92 91
Pagar contas 89 88
Pagar titulos com codigos de barras 86 85
Transferir valores entre contas (DOC e TED) 78 67
Consultar ou pagar cartdo de crédito 78 72
Depositar cheque/dinheiro 76 79
Fazer solicitagdes diversas 73 68
Fazer aplicagdes e investimentos 70 61
Fazer empréstimos 41 28
Comprar créditos para celular pré-pago 38 30

Ja em relacdo aos locais de uso dos servigos bancarios, os usudrios de mobile banking tendem
a optar mais pelo canal eletronico da internet para acessar os servigos do que os nao usuarios,
sendo que em nenhum dos servigos os ndo usuarios obtiveram frequéncias maiores do que os
usuarios de mobile banking no uso pela internet (ver Tabela 8.1.18). J& no mobile banking,

servi¢os de consultas sdo mais utilizados, com 32% do total de usuarios desse servigo.

Transagdes e pagamentos de contas ainda ndo sdo muito utilizados pelos usudrios do mobile
banking nesta amostra. Mesmo transagdes em que a escolha obvia seria o celular, como a
compra de créditos para uso do telefone celular pré-pago, ainda sdo utilizados apenas por um

pequeno numero, representando 11% do total de usudrios de mobile banking.
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Tabela 8.1.18 — Local de uso de servigos bancarios em % (resposta miiltipla)

Especificacao Caixa Telefone Calxa} Internet Celular
eletronico
. Usuario 8 19 54 86 32
Tirar saldos e extratos de conta corrente,
poupanga e aplicagdes Nio usuario 8 9 55 71 —
Usudrio 22 8 43 81 11
Pagar contas
Nio usuario 26 3 49 62 -
L . . Usudrio 14 11 14 62 0
Fazer aplicagdes e investimentos
Nio usuario 13 10 12 42 -
Transferir valores entre contas Usudrio 11 11 24 81 8
(DOC e TED) Nio usudrio 14 4 23 55 -
. L1 Usuario 11 11 30 78 5
Consultar ou pagar cartio de crédito
Néo usuario 14 5 27 54 —
‘- Usudrio 5 0 14 30 -
Fazer empréstimos
Néo usuario 9 4 10 15 —
L , Usuario 3 8 14 32 11
Comprar créditos para celular pré-pago
Néo usuario 5 2 12 22 —
e Usudrio 11 8 30 65 5
Fazer solicitacdes diversas
Nio usuario 18 14 26 42 -
. Usuario 16 46 76 3
Pagar titulos com cédigos de barras stan
Néo usuario 19 2 47 56 —
Usuari 27 - 76 - -
Depositar dinheiro suario
Néo usuario 32 - 79 - —
Usuari 19 - 100 - -
Sacar dinheiro suario
Néo usuario 17 - 95 - —

Quanto aos servicos moveis também se notou uma diferenga entre usuarios € ndo usuarios em

termos da frequéncia de utilizagdo de cada um dos servigos. Os usuarios do mobile banking

tendem a acessar servigos moveis com maior frequéncia do que os nao usuarios. Os servigos

mais utilizados pelos respondentes desta pesquisa foram: fazer e receber chamadas e enviar e

receber SMS. Servicos moveis mais avancados como acessar a internet movel e enviar e

receber e-mails também sdo mais utilizados pelos usudrios de mobile banking, como

demonstra a Tabela 8.1.19.
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Tabela 8.1.19 — Uso de servicos méoveis em % (resposta multipla)

Pelo Pelo Menos
2a3
. ~ Todo menos1 menos quel Nunca
Especificacio . vezes na o
dia vezna 1vezno vezno utilizo
semana N "
semana més més
Usuari 81 11 3 —
Fazer chamadas suanos
Nao usuarios 71 10 5 2 2 10
Usuari 84 8 8 - - —
Receber chamadas suarnos
Nao usuarios 75 9 5 2 2 10
Usuari 54 24 16 3 3 —
Enviar e receber SMS suanos
Nao usuarios 37 25 14 10 6 8
Usuari 3 - 11 19 38 30
Enviar e receber MMS suarnos
Nao usuarios 3 3 6 7 15 66
. , Usuarios 27 8 14 14 16 22
Acessar internet moével
Nao usuarios 4 3 2 5 10 75
Usuari - 11 5 38 46
Download de conteudo suarios
Nao usuarios 2 1 1 4 15 77
. . Usuarios 32 14 0 43
Enviar e receber e-mails
Nao usuarios 9 2 3 3 6 76

8.2 Avaliacio dos indicadores dos construtos

Nesta secao sdo discutidos os resultados observados nos indicadores que fazem parte dos

modelos de mensuracdo dos construtos propostos nesta dissertagao.

Para analise dos

indicadores de cada construto, apresenta-se inicialmente a média, o desvio padrio, a

distribuicao dos indices dos indicadores e o coeficiente de variancia. Esses procedimentos tém

o objetivo de avaliar pressupostos de normalidade nas variagdes.

Na Tabela 8.2.1 observam-se os resultados obtidos na analise da amostra total incluindo

usuarios ¢ nao usuarios de mobile banking para cada um dos indicadores de todos os

construtos. Com excecao dos indicadores de imagem e norma subjetiva, todos tiveram médias

superiores ao ponto médio da escala de 1 a 6 (ponto 3).
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Em seguida, foram avaliados os alfas de Cronbach para cada um dos construtos de acordo
com seus respectivos indicadores. Esse coeficiente é utilizado para a avaliacdo da consisténcia
interna dos construtos ¢ aconselha-se que o alfa deva ser superior a 0,70 — os construtos do

modelo proposto nesta dissertagdo obtiveram coeficientes de alfas superiores a esse indice.
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos

Frases

Discordo (em %)

Concordo (em %)

T

M

P

P

M

T

Média

DP

Cv

Alfa de
Cronbach

FU1 — O conceito de mobile banking
esta claro e compreendido por
mim.

FU2 — Acredito que seria facil
utilizar o mobile banking da
maneira que eu quisesse.

FU3 - Sinto que néo teria
dificuldade em usar o mobile
banking.

FU4 — Aprender a utilizar o mobile
banking seria facil para mim.

Facilidade de uso percebida

5

4

5

12

4

15

23

15

12

23

27

23

24

45

31

47

55

4,75

4,58

4,92

5,19

1,54

0,32

0,28

0,27

0,22

0,775

VRI1 — Utilizar o mobile banking
permitiria que eu fizesse mais
tarefas bancarias em menos tempo
do que utilizando outros canais
como ATM, agéncias e internet
banking.

VR2 — Utilizar o mobile banking
possibilitaria que eu acessasse
servicos do meu banco que antes

s6 eram possiveis na agéncia ou
ATM.

VR3 — Utilizar o mobile banking
tornaria mais facil utilizar servigos
bancarios do que na agéncia,
ATMs e internet.

VR4 — Utilizar o mobile banking
seria mais eficiente do que utilizar
os outros canais de atendimento do
banco (agéncias, ATMs, internet
banking).

VRS — Utilizar o mobile banking
seria muito melhor do que ir a
agéncia ou aos ATMs.

13

Vantagem relativa

10

14

18

16

11

12

14

20

25

27

27

21

21

17

16

16

22

29

26

25

17

42

4,27

4,11

3,78

4,77

1,54

1,69

1,52

1,53

1,36

0,36

0,42

0,37

0,4

0,29

0,84
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Discordo Concordo
Frases (em %) (em %) Média DP CV Alfa de
Cronbach
T M P P M T
Atitude
AT1 — Usar o mobile banking para
fazer transferéncias bancarias ¢ uma 7 8 10 21 23 32 4,41 1,52 0,35
boa idéia.
A”.l"2’.— Utlll;ar o mobile banking é uma ) 5 5 18 28 4 4,92 123 025
idéia inteligente. 0,862
AT3 f.Gosto dg idéia de utilizar o 5 10 7 19 23 36 4,55 15 0.33
mobile banking.
AT4 - E./Serla multo divertido utilizar 1 7 15 34 18 12 3.68 152 041
o mobile banking. 5
Autoeficacia
AEl - Eu me s1nto/§ent1r1a gonfonavel 7 6 7 26 24 30 4.45 147 033
em utilizar o mobile banking.
AE2 — Se eu quisesse, acredito que
possg/poderl'a facﬂment.e utilizar o ) 4 4 1D 28 50 5.12 118 023
mobile banking sem a ajuda de outras
pessoas.
0,82
AE3 — Sou/Seria capaz de utilizar o
mobile banking mesmo se ndo 3 4 3 15 24 52 5,09 1,23 0,24
houver/houvesse ninguém por perto.
AE4 — Penso que ndo tenho/terei
problemas em utilizar o mobile 3 7 9 19 29 34 4,66 1,35 0,29
banking sempre que quiser.
Condicao facilitadora de recursos
CR1 — Acredito que a minha operadora
de celular’pogsul a capacidade e 4 10 27 24 30 4,52 136 03
recursos técnicos para que eu utilize o
mobile banking.
CRZ - Pepso que o mobile banking ndo 1 4 11 33 16 14 3.73 152 041
seja muito caro. 1
CR3 — Acredito que tenho/terei 0,759
cobertura de servigos da minha 4 11 11 22 28 24 428 1,45 0,34
operadora quando quiser utilizar o
mobile banking.
CR4 — Penso que meu banco
oferece/oferecera todos os recursos 3 4 12 25 27 29 4,56 129 028

necessarios para utilizar o mobile
banking.
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Discordo (em Concordo .
Frases %) (em %) Medi DP Ccv Alfa de
a cronbach
T M P P M T
Condicao facilitadora de tecnologia

CT1 — Penso que o modelo do meu

aparelho celular ¢ compativel com os

sistemas de acesso ao mobile banking o 1213 16 2327 4,12 1,67 0.4

atualmente disponiveis.
CT2 — Acredito que o software necessario

para acesso ao mobile banking é

compativel com o software disponivel i 1219127 4,05 1,69 0.42

em meu aparelho celular.

0.737

CT3 — Penso que a rede da minha

operadora celular tem a tecnologia 6 7 8 23 27 30 4.49 | 44 0.32

necessaria para que eu utilize o mobile ’ ’ ’

banking.
CT4 — Eu ndo tenho problemas para

guardar os comprovantes das 3 14 13 27 12 21 374 1.66 0.44

transacdes realizadas pelo mobile ’ ’ ’

banking em meu celular.

Controle percebido sobre o comportamento

CP1 — Sou/Seria capaz de utilizar bem o

mobile banking. 2 3 5 13 31 46 5,05 1,19 0,24
CP2 — Acredito que o uso do mobile

banking esta/estaria inteiramente sob o 5 9 11 26 21 28 4,33 1,47 0,34

meu controle.

0,800

CP3 - anho conheqmento e habilidade ) 5 5 » 3 M 4.88 126 0.26

para utilizar o mobile banking.
CP4 — Tenho todos os recursos 9 9 13 20 22 28 421 1,61 0.38

necessarios para usar o mobile banking.
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Discordo (em %) Conct‘);go (em Alfa de

Frases Média DP CvV Cronbach

T M P P M T

Compatibilidade

CO1 — O mobile banking tem tudo

. . 7 9 13 24 29 17 4,08 1,46 0,36
a ver com o meu estilo de vida.

CO2 — O mobile banking é
compativel com as atividades 5 3 11 21 35 25 4,53 1,32 0,29
que exerco no dia a dia.

CO3 — O mobile banking se 0,874
adapta muito bem as minhas 7 8 10 19 29 28 4.4 1,51 0,34
caracteristicas pessoais.

CO4 — O mobile banking se ajusta
bem aos tipos de servigos 3 5 11 21 36 23 4,5 1,29 0,29
bancarios que utilizo.

Imagem

IM1 — Usar o mobile banking
melhora/melhoraria a minha 35 19 16 14 8 9 2,68 1,64 0,61
imagem perante meus amigos.

IM2 — Se utilizo/utilizasse o
mobile banking, as pessoas me 43 20 13 16 5 3 2,31 1,45 0,63
valorizariam mais.

IM3 — Pessoas que usam o mobile
banking tém/teriam mais
prestigio do que aquelas que
ndo utilizam.

43 21 10 14 8 5 2,37 1,55 0,65 0,846

IM4 — Mobile banking representa

um simbolo de sfamus. 26 21 18 18 10 7 2,86 1,57 0,55

IM5 — Quem mais usa o mobile
banking sdo as pessoas mais
“antenadas” com a modernidade
e novas tecnologias.

6 5 720 36 26 456 137 030
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Frases

Discordo (em %)

Concordo (em

%)

T M P

P

M

T

Média

DP

Cv

Alfa de
Cronbach

VI1 — Acho que daqui a algum
tempo vou ver muitas pessoas
usando o mobile banking.

VI2 — Sera comum ver muitas
pessoas usando o mobile
banking para fazer suas
transagoes bancarias.

VI3 — Quando as pessoas
observarem as transagdes que
seus amigos estdo fazendo no
mobile banking, elas vao se
sentir muito estimuladas a
também usar esse servigo.

VI4 — Em pouco tempo a maioria
dos clientes dos bancos estardo
usando o mobile banking.

Visibilidade

3 4 10

5 10 17

28

31

35

35

30

28

21

19

25

19

12

15

4,53

4,32

3,87

3,97

1,25

1,26

1,37

1,35

0,28

0,29

0,35

0,34

0,781

TE1 — Os bancos vao se sentir
estimulados a oferecer o mobile
banking a seus clientes.

TE2 — Considero muito
importante os bancos
oferecerem a possibilidade para
seus clientes testarem o mobile
banking.

TE3 — Quanto mais os bancos
oferecerem de treinamento ou
informacdes adequadas para
seus clientes sobre o mobile
banking, mais eles irdo usar
€SSe Servigo.

TE4 — Em pouco tempo os bancos
vao oferecer condi¢des
melhores para seus clientes
fazerem transagdes bancarias
usando o mobile banking.

Testabilidade

26

22

25

25

32

29

29

36

28

38

36

24

4,63

4,85

4,84

4,61

1,26

1,24

1,14

1,2

0,27

0,26

0,24

0,26

0,794
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Discordo (em %) Concordo (em %)

Frases

T M P P

M

T

Média

Alfa de

DP CV Cronbach

Demonstracio de resultados

DR1 — Nio tenho/terei dificuldades em
explicar para outras pessoas 0s
beneficios de utilizar o mobile 2 4 11 30
banking para realizar transagoes
bancarias.

DR2 — Acredito que posso/poderia dizer
para outras pessoas quais foram os
resultados que tenho/teria ao realizar 6 6 13 29
transagdes bancarias pelo mobile
banking.

DR3 — Os beneficios de utilizar o
mobile banking para realizar
transagdes bancarias sdo claros para
mim.

DR4 — Acredito que os beneficios de
utilizar o mobile banking sdo/seriam
facilmente percebidos por outras
pessoas.

31

26

27

18

22

20

32

19

4,47

4,22

4,57

4,05

121 027

1,4 033

0,833

137 03

1,4 034

Normas subjetivas

NS1 — Meus amigos acham/achariam

legal quando uso o mobile banking 23 15 18 19

NS2 — Geralmente eu costumo fazer o

. 33 32 13 11
que meus amigos costumam fazer.

NS3 — Creio que meus colegas de
trabalho gostam/gostariam de me ver 28 16 21 20
usando o mobile banking.

NS4 — Geralmente eu costumo fazer o
que meus colegas de trabalho 34 28 12 18
costumam fazer.

12

13

3,22

2,39

2,86

2,44

1,69 0,53

1,46 0,61

0,831
1,55 0,54

1,44 0,59
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Tabela 8.2.1 — Resultados dos indicadores dos construtos (continuac¢io)

Discordo (em % Concordo (em %
Frases (em %) (em®)  \Media pp cy  Alfade
Cronbach
T M P P M T
Intencao
IN1 - Pretendo utilizar o mobile 9 10 18 29 17 16 3.83 149 039
banking.
IN2 — Pretendo utilizar o mobile
banking para acessar e usar 0s servigos 13 10 18 26 20 14 3,72 1,55 0,42
bancarios oferecidos pelo meu banco. 0.928
IN3 — Pretendo usar o mobile banking 19 10 18 23 20 11 347 162 047
frequentemente.
IN4 — Pretendo incentivar outras 14 13 27 24 12 9 334 147 044

pessoas a usarem o mobile banking.

8.3 Avaliacido do modelo proposto

Para se avaliar o modelo de adocdo de mobile banking proposto e descrever a validade e
confiabilidade dos construtos propostos, utilizou-se o método estatistico do minimo quadrado
parcial (Partial Least Squares — PLS), obtendo-se os indices de varidncia média extraida
(Average Variance Extracted — AVE), confiabilidade da composicdo (composite reliability),
comunalidades, correlagdes entre os construtos, andlise fatorial confirmatoria (Confirmatory

Factor Analysis — CFA) e a técnica de bootstrapping.

Adicionalmente fez-se a andlise dos caminhos do modelo proposto com base no total da
amostra e, em seguida, estimou-se os coeficientes (path coeficients) para usuarios € nao

usuarios de mobile banking, de forma a identificar diferencas significativas entre os grupos.

Optou-se por fazer a analise do modelo com base na amostra total para verificagdo do modelo
proposto em relagdo a base tedrica e também a sua adequacdo ao contexto proposto — o de
intencao de adogao do mobile banking. Acredita-se que dessa forma seria possivel fazer os
ajustes necessarios no modelo de forma a padroniza-lo para comparagdo posterior entre

usuarios e nao usuarios de mobile banking.
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8.3.1 Avaliacido do modelo com base na amostra total

A Tabela 8.3.1.1 demonstra os resultados do modelo para verificar a confiabilidade e validade

tanto de cada um dos construtos quanto do modelo de adogdo proposto nesta pesquisa.

As médias de variancia extraidas de todos os construtos foram acima do indice recomendado
de 0,5 demonstrando que a variancia capturada por cada construto latente ¢ satisfatoria. Em
relacdo a confiabilidade da composicdo, todos os indices foram bastante superiores ao
indicado de 0,5. Adicionalmente, os indices de comunalidade obtidos foram também

superiores aos recomendados de 0,5 demonstrando validade convergente dos construtos.

Tabela 8.3.1.1 — Resultados do modelo com base na amostra total

Raiz -
Construtos AVE quadrada Conﬁablllc!aile R Comunalidade
da composicio Quadrado

do AVE
Atitude 0,711 0,843 0,907 0,710 0,711
Autoeficicia 0,651 0,807 0,881 0,651
Compatibilidade 0,727 0,853 0,914 0,727
Controle 0,629 0,793 0,871 0,773 0,629
percebido
Demonstragdo —— occ 0,816 0,888 0,666
de resultados
Facilidade 0,567 0,753 0.837 0,567
Tecnologia
Facilidade de 0,589 0,768 0,849 0,589
recursos
Facilidade de 0,598 0,773 0,855 0,598
uso percebida
Imagem 0,620 0,788 0,890 0,620
Intencio 0,822 0,907 0,949 0,400 0,822
Norma 0,660 0,813 0,886 0,660
Subjetiva
Testabilidade 0,620 0,787 0,866 0,620
Vantagem 0,613 0,783 0,887 0,613
Relativa
Visibilidade 0,607 0,779 0,860 0,607

Geffen e Straub (2005) descrevem que a raiz quadrada do valor da média da variancia
extraida (AVE) de cada construto deve ser relativamente menor do que a correlacdo entre
qualquer par de construtos latentes; os autores adicionam que ndo existe um valor ou

diferenga minima para os valores da correlagéo e a raiz quadrada do valor AVE.
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Com base nessa defini¢do, comparou-se entdo os valores da raiz quadrada do AVE de cada
construto com o seu indice de correlagdo com todos os construtos, conforme demonstrado na
Tabela 8.3.1.2. Foram encontradas quatro correlagdes com indices superiores ao AVE de cada
construto latente, como autoeficacia (AE) e controle percebido sobre o comportamento (CP);
facilidade de uso (FU) e autoeficacia (AE); facilidade de uso (FU) e controle percebido sobre

o comportamento (CP); imagem (IM) e norma subjetiva (NS).

Tabela 8.3.1.2 — Correlacio dos construtos latentes

AT AE CO CP DR CFT CFR FU IM IN NS TE VR VI

AT 0,843

AE 0,698 0,807

CO 0,741 0,594 0,853

CP 0,5850,845 0,549 0,793

DR 0,643 0,612 0,703 0,619 0,816

CFT 0451 0,574 0,451 0,683 0,441 0,753

CFR 0,387 0,540 0,372 0,566 0,423 0,629 0,768

FU 0,617 10,827 0,536 0,812 0,578 0,581 0,474 0,773

IM 0,337 0,226 0,439 0,288 0,482 0,235 0,327 0,176 0,788

IN 0,585 0,413 0,558 0,381 0,580 0,334 0,406 0,303 0,478 0,907

NS 0,368 0,224 0,431 0,252 0,518 0,242 0,258 0,152 [0,809 0,435 0,813

TE 0,577 0,506 0,638 0,445 0,610 0,351 0,362 0,496 0,402 0,394 0,304 0,787

VR 0,716 0,488 0,658 0,432 0,498 0,368 0,325 0,448 0,389 0,491 0,357 0,469 0,783
vl 0,610 0,462 0,624 0,416 0,641 0,310 0,348 0,370 0,582 0,524 0,514 0,726 0,550 0,779

Com o objetivo de melhorar o modelo proposto, optou-se por correlacionar as
variaveis/indicadores dos construtos que apresentaram correlacdo superior a raiz quadrada do
AVE, como demonstrado anteriormente na Tabela 8.3.1.2. Adicionalmente, foram
selecionados os indicadores que obtiveram maior indice de correlagdo dentre duas varidveis

para serem excluidos do modelo, como sera demonstrado nas proximas tabelas.

A Tabela 8.3.1.3 descreve a correlagdo entre os indicadores do construto autoeficacia (AE) e
controle percebido pelo comportamento. Nota-se uma alta correlagdo entre os indicadores
CP1 e AE2 e CP1 e AE3. Com base nesse resultado, optou-se por eliminar o indicador CP1

de forma a melhorar o modelo teérico proposto.
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Tabela 8.3.1.3 — Correlacido das variaveis dos construtos autoeficicia e controle percebido sobre

0 comportamento

AE1 AE2 AE3 AE4 CP1

CP2 CP3 CP4

AF1
AE2
AE3
AE4
CP1
CP2
CP3
CP4

1

0437 1

0456 0,735 1
0,538 0,499 0,532 1

0,550 0,530 0,536 0,523 0,508

1

0,497 0,686 0,718 0,492 0,734 0,537 1
0,332 0,344 0,354 0,469 0,360 0,453 0,410 1

Ja em relagdo aos indicadores de facilidade de uso percebida (FU) e autoeficacia (AE), notou-

se uma correlacdo maior entre os indicadores AE2 e FU4. Excluiu-se o indicador AE2 do

modelo, para melhorar a unidimensionalidade de ambos os construtos (ver Tabela 8.3.1.4).

Tabela 8.3.1.4 — Correlacio das variaveis dos construtos autoeficacia e facilidade de uso

percebida

FU1 FU2 FU3 FU4 AEl

AE2 AE3 AE4

FU1
FU2
FU3
FU4
AE1
AE2
AE3
AE4

1

0415 1

0,403 0344 1

0,644 0489 0483 1

0,463 0,459 0402 0567 1
0,577 0,542 0,503 0RO 0.437
0,534 0,529 0,489 0,648 0,456
0,377 0,490 0427 0460 0,538

1
0,735 1
0,499 0,532 1

A Tabela 8.3.1.5 demonstra os resultados da correlagdo entre os indicadores de imagem (IM)

e norma subjetiva (NS). Notou-se que a maior correlacdo entre os indicadores dos dois

construtos foi 0 NS1 com IM1, de forma que retirou-se o indicador NS1 do modelo.
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Tabela 8.3.1.5 — Correlacio das variaveis dos construtos imagem e norma subjetiva

M1 IM2 IM3 IM4 IMS NS1 NS2 NS3 NS4

Ml 1

M2 0,668 1

IM3 0,673 0,754 1

IM4 0,628 0,631 0,669 1

IM5 0244 0310 0286 0379 1

Ns1 B8 0,532 0532 0,598 0368 1

NS2 0,560 0,585 0,590 0,552 0277 0442 1

NS3 0,563 0,596 0,570 0,568 0,390 0,729 0464 1

NS4 0,550 0,590 0,573 0,553 0257 0,394 0814 0,469 1

Para verificar a confiabilidade do modelo proposto, fez-se novamente todo o processamento
para obter-se o0 AVE e sua raiz quadrada, a confiabilidade da composi¢cdo, comunalidade dos
construtos e novamente o alfa de Cronbach. Conforme descritos na Tabela 8.3.1.6, verifica-se

que todos os indices ficaram acima dos valores recomendados.

Tabela 8.3.1.6 — Resultados do modelo com base na amostra total (22 analise)

Raiz

Construtos AVE quadrada Conﬁablllc!aiie R Alfa de Comunalidade
da composicio Quadrado Cronbach
do AVE
Atitude 0,711 0,843 0,907 0,710 0,862 0,711
Autoeficacia 0,672 0,820 0,860 0,756 0,672
Compatibilidade 0,727 0,853 0,914 0,874 0,727
Controle 0,645 0,803 0,844 0,694 0,724 0,645
percebido
Demonstragio de  coc 5 g16 0,388 0,833 0,666
resultados
Facilidade 0,568 0,753 0,837 0,737 0,568
Tecnologia
Facilidade de 0,590 0,768 0,849 0,759 0,590
recursos
Facilidade deuso 5 590 () 773 0,855 0,775 0,598
percebida
Imagem 0,620 0,788 0,890 0,846 0,620
Intencio 0,822 0,907 0,949 0,396 0,928 0,822
Norma subjetiva 0,717 0,847 0,883 0,807 0,717
Testabilidade 0,620 0,787 0,866 0,794 0,620
Vantagem relativa 0,613 0,783 0,887 0,840 0,613
Visibilidade 0,607 0,779 0,860 0,781 0,607
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Comparou-se novamente as correlagdes entre todos os construtos, com base no valor da raiz
quadrada do AVE. Nenhum indice de correlagdo entre dois construtos distintos superior a raiz
do AVE de cada um foi encontrado. Isso pode sugerir unidimensionalidade dos construtos do
modelo proposto apds a sua adequacdo com a retirada de alguns indicadores (ver Tabela
8.3.1.7).

Tabela 8.3.1.7 — Correlacio dos construtos latentes (22 analise)

AT AE CO CP DR CFT CFR FU IM IN NS TE VR VI

AT 0,843

AE 0,727 0,820

CO 0,741 0,616 0,853

CP 0,545 0,758 0,526 0,803

DR 0,643 0,593 0,703 0,584 0,816

CFT 0,448 0,557 0,450 0,703 0,441 0,753

CFR 0,385 0,546 0,370 0,593 0,421 0,628 0,768

FU 0,617 0,775 0,536 0,728 0,578 0,580 0,473 0,773

IM 0,337 0,241 0,439 0321 0,482 0233 0,325 0,176 0,788

IN 0,586 0,453 0,558 0,397 0,579 0,332 0,406 0,303 0,477 0,907

NS 0,346 0245 0,389 0,256 0,470 0,203 0,204 0,145 0,775 0,408 0,847

TE 0,577 0,482 0,638 0,386 0,610 0,351 0,361 0,496 0,402 0,394 0,261 0,787

VR 0,716 0,512 0,658 0,406 0,498 0,365 0,323 0,448 0,389 0,491 0,334 0,469 0,783
VI 0,610 0,473 0,624 0,397 0,641 0,308 0,346 0,370 0,582 0,525 0,461 0,726 0,550 0,779

Aplicou-se entdo a técnica de analise fatorial confirmatoria (CFA), com o objetivo de ampliar
o exame das escalas utilizadas no modelo proposto. Essa técnica difere da analise fatorial
exploratoria, pois considera a especificacdo a priori de quais indicadores se referem a quais

construtos.

Escolheu-se essa técnica, pois todos os construtos ¢ seus indicadores apresentados nesta
pesquisa sdo baseados em teorias existentes, as quais foram exaustivamente testadas por
diversos pesquisadores. Os resultados sdo apresentados na Tabela 8.3.1.8, de forma que todos
os indicadores foram agrupados com seus respectivos construtos, sendo que apenas trés
indicadores (FR2, FT4 e VR2) obtiveram cargas inferiores a 0,4. Esses indicadores foram

mantidos, pois suas cargas foram relativamente proximas de 0,4 e nao foram inferiores a 0,36;
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Tabela 8.3.1.8 — Resultados da analise fatorial confirmatoria

AT

AE

co

CP

DR

CFT

CFR

FU

M

IN

NS

TE

VR

VI

AT2
AT3
AT1
AT4
AE3
AE4
AE1
CcOo2
CO4
Co3
Cco1
CP3
CP2
CP4
DR1
DR2
DR4
DR3
FT1

FT2
FT3
FT4
FR1

FR4
FR3
FR2
FU1
FU4
FU2
FU3
M2
M3
IM4
M1
IMS5
IN1

IN2

IN4

IN3

NS2
NS4
NS3
TE2
TE3
TE1

TE4
VR1
VR4
VRS
VR3
VR2
vii

VI2

Vi4

VI3

0,701
0,613
0,546
0,493

0,668
0,623
0,540

0,656
0,611
0,593
0,592

0,632
0,575
0,474

0,709
0,598
0,580
0,557

0,501
0,514
0,455
0,378

0,611
0,618
0,578
0,381

0,518
0,764
0,576
0,491

0,584
0,549
0,509
0,487
0,457

0,609
0,606
0,599
0,557

0,587
0,604
0,524

0,692
0,686
0,651
0,568

0,527
0,572
0,556
0,545
0,367

0,627
0,667
0,601
0,487
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8.3.2 Analise de caminhos (path analysis)

Para a analise do modelo proposto, utilizou-se a técnica estatistica PLS, mantendo a estrutura
de varidveis latentes de primeira e segunda ordens. Para a avaliagdo das hipoteses dessa
pesquisa, foram utilizados os valores padronizados dos coeficientes de caminhos,

considerando também o indice da variavel latente ou teste T.

Para estimacdo do modelo proposto, utilizou-se a técnica de bootstrapping, de modo a
comparar a amostra original com as diversas pequenas amostras geradas por essa técnica
estatistica. Utilizou-se um total de 200 amostras com 200 casos cada para a estimagdo do
modelo. O teste T, descrito na Tabela 8.3.2.1 demonstra que ndo houve diferenca estatistica
entre a amostra original e as amostras geradas durante a analise bootstrapping dos efeitos

totais do modelo, sugerindo a validade do mesmo.

Optou-se entdo pela estimacdo do modelo com base na distribuicdo tedrica dos testes
paramétricos classicos sem utilizar-se da estimativa do bootstrapping, uma vez que nao se
notou diferencas significativas entre a amostra original e as subamostras criadas pela técnica

estatistica.

Apesar de todos os coeficientes de caminhos terem sido significativos, os construtos
antecedentes a atitude como demonstragdo de resultados, testabilidade e imagem, os
construtos antecedentes a intengdo como controle percebido sobre o comportamento e
antecedentes ao controle percebido sobre o comportamento, como a condigao facilitadora de
recursos obtiveram coeficientes muito proximos de zero, com influéncia quase nula em

relacdo aos construtos dependentes.

Em analise aos antecessores da atitude, a vantagem relativa foi o construto com maior carga,
conforme estudos anteriores (TAYLOR e TODD, 1995; MOORE e BENBASAT, 1991;
DAVIS, 1989). A compatibilidade com o estilo de vida foi o segundo maior fator, seguido da
facilidade de uso percebida e visibilidade (ver Tabela 8.3.2.1).
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Tabela 8.3.2.1 — Coeficientes da analise de caminhos (path coeficients)

Amostra original

indice
Média Mg:la Teste T vaggvel
das 200 amostra DP LI LS (bootstrapping) latente
amostras . . S/NS
original (Teste
T)
Coeficientes
Autoeficacia — 0,501 05507 0,062 0,378 0,624 NS 4,756%**
Controle percebido
Atitude — Intencio 0,455 0,459 0,077 0,301 0,61 NS 4,447 **

Condicao facilitadora
de tecnologia — 0,37 0,368 0,068 0,235 0,505 NS 4,115%**
Controle percebido

Vantagem relativa —

kkk
Atitude 0332 0335 0,069 0,194 0,47 NS 4,198
Compatibilidade— -7 (574 084 0109 0446 NS 438345+
Atitude
Normas subjetivas = )»5 5956 0061 0,104 0,346 NS 2,547
Intencao
Facilidade de uso -
percebidas Atitude 0219 0222 0,069 008 0,358 NS 4,889
Visibilidade—Atitude 0,169 0,176 0,078 0,013 0,325 NS 4,197
Demonstragao de 0,096 0,097 0,087 -0,08 027 NS 4,334%%%
resultados — Atitude ’ ’ ’ ’ ’ ’
Controle percebido 0,086 0,089 0,066 -0,05 0219 NS 4,503%**

— Intencao

Condicao facilitadora
de recursos — 0,09 0,086 0,063 -0,04 0,217 NS 4,332% %%
Controle percebido

Testabilidade — 0,004 -0,013 0,073 -0,15 0,141 NS 4,739%%%
Atitude
Imagem — Atitude 0,089  -0,096 0,048 -0,19 0,007 NS 2,898 %

*** Indices com valores significativos com P<0,001

O construto compatibilidade foi o segundo maior fator antecedente a atitude, demonstrando
que fatores subjetivos relacionados ao estilo de vida do individuo tém importancia na adog¢do
de mobile banking, tendo coeficientes mais altos do que fatores racionais como facilidade de

uso percebida e testabilidade.
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Por outro lado, fatores também bastante subjetivos como demonstragdo de resultados e
imagem tiveram pouca influéncia sobre a atitude, o que sugere que o mobile banking é um
servico pessoal onde a individualidade pode ter uma importancia maior do que a forma como

o individuo ¢é visto por outras pessoas por usar esse servigo.

Dos fatores antecedentes de controle percebido sobre o comportamento, a autoeficicia e a
condicdo facilitadora de tecnologia tiveram indices altos. J4 a condi¢do facilitadora de
recursos, apesar de ter sido significativa, obteve valor muito préximo de zero. Isso pode ser
uma indicacdo de que o consumidor tem a percepcao de que ja possui 0s recursos necessarios
para utilizar o servigo mas que a tecnologia e sua eficacia em utiliza-la sdo fatores importantes

para melhorar o seu controle percebido sobre o comportamento.

Em relacdo aos antecedentes de adogdo, conforme Ajzen (1985), a atitude obteve o maior
indice em relagdo a intencdo, assim como a norma subjetiva. O controle percebido sobre o
comportamento obteve pouca influéncia sobre o construto inten¢do ficando com um indice
muito proximo de zero. Isso pode dever-se ao fato de que a adocdo do mobile banking esta
sob controle do individuo , fazendo a sua percepgao sobre o controle percebido irrelevante.
De forma a base tedrica da ag@o racional proposta por Ajzen e Fishbein (1968 e 1970) faz

mais sentido nesse contexto do que a teoria do comportamento planejado.

O modelo obteve um indice de explicagio da varidncia do construto intencdo de
aproximadamente 40%, que segundo Venkatesh et al. (2003) ¢ o valor normalmente
encontrado para explicar a varidncia de modelos de intencdo para o uso de uma tecnologia
especifica. A Figura 8.3.2.1 demonstra todos os resultados aplicados ao modelo teodrico

proposto.

113



Figura 8.3.2.1 - Modelo integrativo de adocao da amostra total
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Com base nos resultados do modelo proposto aplicado a amostra total, oito das treze hipoteses
de pesquisa levantadas nesta dissertacdo foram confirmadas, conforme demonstradas na
Tabela 8.3.2.2. As hipoteses H4, H5, H6, H9 e H12 ndo foram suportadas, com base na

analise de caminhos descrita anteriormente, pois obtiveram variancia proxima de zero.

Tabela 8.3.2.2 — Hipoteses de pesquisa

Suportada/

Hipoteses Nio suportada

Quanto mais compativel o mobile banking for com o estilo de
H1 vida do individuo, mais positiva sera sua atitude em relagio a S
adotar o mobile banking.
Quanto maior for a vantagem relativa para um individuo em S
H2 utilizar o mobile banking, mais positiva sera sua atitude em
relagdo a adotar o mobile banking.
Quanto mais visiveis forem os resultados de utilizar o mobile S
H3 banking para outras pessoas, mais positiva serd a atitude de
um individuo em relag@o a adotar o mobile banking.
Quanto maior a possibilidade de se demonstrar os resultados a
H4 outras pessoas, mais positiva serd a atitude de um individuo NS
em relacdo a adotar o mobile banking.

Quanto mais positiva a imagem de um individuo perante outras
H5 pessoas em relacdo a utilizar o mobile banking, mais positiva NS
serd a atitude deste em relagd@o a adotar o mobile banking.

Quanto mais oportunidade um individuo tiver de testar o mobile

Hé6 banking, mais positiva sera sua atitude em relagdo a adotar o NS
mobile banking.
Quanto maior for a facilidade de uso percebida por um individuo
H7 em relacdo ao mobile banking, mais positiva sera sua atitude S

em relacdo a adotar o mobile banking.
Quanto maior for a autoeficacia em relacdo a utilizar o mobile

HS8 banking, maior sera o controle percebido sobre a utilizagdo S
do mobile banking.
Quanto maior for a facilidade de uso percebida dos recursos para
H9 utilizar o mobile banking, maior sera o controle percebido em NS

utilizar o mobile banking.
Quanto maior for a facilidade da tecnologia disponivel para
HI10 utilizar o mobile banking, maior sera o controle percebido em S
relacdo a utilizar o mobile banking.
Quanto maior for a influéncia de amigos e colegas para um
HI11 individuo utilizar o mobile banking, maior serd a sua intencao S
em utilizar o mobile banking.
Quanto maior for o controle percebido por um individuo em
H12 relacdo a utilizar o mobile banking, maior serd sua intencao NS
de utilizar o mobile banking.
Quanto mais positiva for a atitude de um individuo em relagdo
H13 ao mobile banking, maior serd sua intencdo de utilizar o S
mobile banking.
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As hipoteses H4 e HS, referentes aos construtos demonstracdo de resultados e imagem e
demonstragdo de resultados, podem ter tido variancia proxima de zero pois muitos dos
respondentes podem ndo ter assumido realmente que esses fatores exercem influéncia sobre
suas decisdes. Pode-se dizer isso principalmente em relagdo ao construto imagem, o individuo
busca demonstrar o lado mais racional de sua decisdo do que explicitar fatores mais

subjetivos.

A hipotese H6, sobre a testabilidade do servigo, pode ndo ter sido aceita devido a percepcao
de que a possibilidade de testar o servico pode ser irrelevante na formacdo da atitude em
relacdo ao servico. Os efeitos da testabilidade podem ter sido captados por construtos mais
concretos na percepcao do consumidor, como a facilidade de uso e a vantagem relativa.

Ja em relacdo a rejeicdo das hipoteses H9 e H12, referentes a condicdo facilitadora de
recursos e o controle percebido pelo comportamento, respectivamente, o motivo pode ser o
fato de os consumidores ja se sentirem aptos a utilizar o servigo. Por tanto, sua percepgao ¢ a

de que ja possui os recursos necessarios para utiliza-lo.

Adicionalmente, como a adogdo do servigo de mobile banking é uma decisdo que ndo ¢
imposta ao consumidor, ele a adota se quiser, o controle percebido sobre o comportamento
pode se tornar irrelevante pois a adogdo ou nao do servigo ¢ uma decisao que depende

principalmente do individuo.

8.4 Comparacio dos grupos usuarios e nao usuarios de mobile banking

Para analise de possiveis diferencas entre usuarios € ndo usudrios de mobile banking em
relagdo aos fatores do processo de adogdo foi feita uma comparagdo das médias dos dois
grupos para verificar se a diferenga ¢ ou ndo significativa, para entdo analisar os indices de
caminhos de cada grupo.

Optou-se pela comparacdo com base na utilizagdo de um mesmo modelo com dados de
diferentes grupos para comparar o goodness of fit ¢ a estimativa dos parametros do modelo
(MARUYAMA, 1997). Segundo esse autor, todos os intervalos de confianca de todos os
caminhos podem ser calculados e comparados de forma a analisar duplicidades e diferencas

entre os grupos.
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Dessa forma utilizou-se a técnica de bootstrapping com 200 amostras de 200 casos para cada
um dos grupos, usudrios ¢ ndo usudrios. As cargas obtidas nos resultados do bootstrapping
foram comparadas para se alcangar o teste de diferenca de médias T, conforme explicitado a

seguir:

(cargal — carga?)
V(DP1)? +(DP2)?

Onde:
o T —Teste de diferencas de médias;
e (Carga — Carga dos fatores/caminhos de cada grupo;

e DP — Desvio padrao de cada grupo.

Comparou-se entdo os indices de caminho para cada um dos fatores do modelo e utilizou-se
os resultados do teste T para identificar diferengas entre os dois grupos. Todos os fatores
obtiveram diferencgas significativas entre os grupos de usuarios e ndo usuarios de mobile

banking (ver Tabela 8.4.1).

A atitude em relagdo ao servigo apresentou ter maior importincia para os ndo usuarios do
servico sendo a maior carga dentre os fatores antecessores a intencdo. Ja os usudrios do
servico deram uma importancia maior ao controle percebido sobre o comportamento e a
norma subjetiva do que a atitude. Isso pode ser uma consequéncia do fato de os usudrios ja
terem uma atitude bem estruturada em relagdo a utilizagdo do servigo (comportamento) e,
portanto, passam a priorizar outros fatores, como a possibilidade de ter as condigdes

necessarias para continuar usando o servigo.

117



Tabela 8.4.1 — Coeficientes da analise de caminhos (path coeficients) e comparacio dos grupos

usuarios e ndo usuarios de mobile banking

Usuarios Nio usuarios
Indice da Indice da Teste T
Média variavel Média variavel usuarios/
Amostra das 200 Desvio latente | Amostra das200 Desvio latente nao
original amostras padrio (Teste T) | original amostras padrio (Teste T) usuarios
Facilidade de uso
percebida —
Atitude 0,523 0,519 0,061  5,163%** | (0,047 0,051 0,068 4,635%** | T2 SQTH**
Visibilidade —
Atitude 0,276 0,275 0,059  4,318*** | 0,101 0,100 0,070  4,090*** | 26,835%**
Compatibilidade
— Atitude 0,245 0,253 0,063  4,844*** | (0,339 0,333 0,076 3,940%** | -11,476%***
Vantagem
relativa — Atitude 0,180 0,178 0,063  4,447*** | 0,415 0,406 0,072 3,963%** | .33 633%***
Demonstracio de
resultados —
Atitude 0,100 0,100 0,051 4,566%** | 0,076 0,077 0,090  4,102%** 3,180%%*
Testabilidade —
Atitude -0,103 -0,102 0,061  4,818*** | -0,024 -0,012 0,065 4,661%%* | -14233%**
Imagem —
Atitude -0,186 -0,185 0,044  3,073*** | -0,011 -0,004 0,043 2,739%** | 41 660%**
Autoeficacia —
Controle percebido 0,574 0,573 0,053  5,113%** | (0,454 0,453 0,067 4,400*** | 19 685%**
Condicao
Facilitadora de
recursos —
Controle percebido 0,230 0,232 0,052  4,571%** | -0,024 -0,018 0,065 4,098*** | 42 308***
Condicao
Facilitadora de
tecnologia —
Controle percebido 0,208 0,210 0,046  4,524%** | (0,479 0,476 0,067 3,719%** | _46,15]***
Controle
percebido —
Intencio 0,314 0,317 0,069  4,931%** | 0,080 0,086 0,052 4,070%** | 37 72]%**
Norma subjetiva
— Intencio 0,249 0,254 0,059  2,726*** | 0,190 0,193 0,043 2,367*%* | 11,725%**
Atitude —
Intencio 0,151 0,146 0,081  4,772%** | (0,689 0,684 0,051 4,141%** | 78 850%**

w55 1) < 0,000; ** p < 0,002
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Os indices dos fatores antecedentes a atitude resultaram em diferengas significativas,
principalmente em relagdo a importancia dada aos fatores por cada grupo. Os ndo usuarios do
servico consideraram a vantagem relativa como o principal fator antecedente a atitude, e a
compatibilidade com o estilo de vida como o segundo maior fator. J& os usudrios
consideraram a facilidade de uso percebida, a visibilidade e a compatibilidade como fatores

mais importantes do que a vantagem relativa.

Essas diferengas podem basear-se no fato de que como os ndo usudrios ainda nao tém amplo
conhecimento do servico, eles consideram que, para adotar o mobile banking, eles precisam
ter conhecimento em relag@o as vantagens do servigo e se o0 uso € ou ndo compativel com seu

estilo de vida.

J& os usudrios possuem conhecimento do servigo, pois ja o utilizam e, portanto, ja t€ém
conhecimento das vantagens em utilizar o mobile banking e se o servico ¢ compativel com
seu estilo de vida. Por isso os fatores de facilidade de uso percebida e visibilidade passaram a

ter maior importancia dentro deste grupo.

Os fatores de testabilidade e imagem, como ocorrido na analise da amostra total, obtiveram
indices negativos. Nesses construtos, no grupo de ndo usuarios, o valor foi muito préximo de

zero, entdo, apesar de terem uma influéncia negativa, ela € quase nula.

O grupo de usudrios obteve valores negativos relativamente altos para os dois construtos, o
construto testabilidade para os usuarios realmente ndo teve um peso muito alto, uma vez que
esse grupo ja utiliza o servigo e ndo se faz necessdrio testa-lo. Ja o valor negativo do fator de
imagem pode ser resultado de o entrevistado ndo assumir a real posicdo de sua preocupacao
em relacdo a avaliacdo de outros membros de seu circulo social se ele usa o servigo. Ja o fator
de autoeficacia tem um indice significativamente maior em relacdo ao controle percebido

sobre o comportamento no grupo de usuarios do que no grupo de ndo usuarios.

As Figuras 8.4.1 e 8.4.2 demonstram os resultados obtidos pela analise de caminhos aplicados
ao modelo tedrico proposto para os dois grupos analisados. Faz-se importante ressaltar que o
modelo obteve uma explicagdo de variancia superior no grupo de ndo usudrios (68% em

relagdo a inteng@o) do que no grupo de usudrios (27% em relacdo ao comportamento/uso).
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Pode-se argumentar, entdo, que o modelo proposto possui uma capacidade de explicagdo
melhor ou superior para previsdo da intengcdo do que o comportamento em si. Esse fato talvez
sugira que o uso corrente do mobile banking pode ser resultado de fatores diferentes daqueles
considerados durante o processo de adogdo do servico. O uso do construto comportamento
(no caso de usuarios) poderia ser substituido por intencdo em relacdo a continuagdo ou
aumento no uso do servigo. Mas acredita-se, mesmo com uma explicagdo de variancia do
comportamento relativamente pequena, ser possivel considerar indicios importantes dos

fatores relevantes para a continuidade do uso do servico.
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Figura 8.4.1 - Modelo integrativo de ado¢io da amostra de ndo usuarios

0,856

Vantagem
Relativa

[Ns2] [Ns3]  [Ns4]

0,86
VR3
0,845 0,883
0.861
0,77
853 Imagem
0,75
0,59
0,789 1998
0,908
0.838
TE2 0,938
0,799
0,689 0,900
0.81 Atitude Intengéo N3
* 0,680 0,686
TE4 0,880
0,83 0,790 0,089 IN4

Visibilidade

[aT1] [AT2] [AT3] [AT4]

0,820

0,778

0,723
CP4

Demonstragio
de
Resultados

Controle

percebido
0,628

Auto
eficacia

0,803V 0,862 6,849 40,595 785\r°’787
. [AE1] [AE3] [AE4] FR1| [FR2] [FR3 FR4

121



Figura 8.4.2 - Modelo integrativo de adocio da amostra de usuarios
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9. CONSIDERACOES FINAIS, IMPLICACOES, LIMITACOES E
DIRECIONAMENTOS

No nono e ultimo capitulo sdo explicadas as consideragdes finais do estudo e as implicagdes
gerenciais e académicas a elas associadas. Tais conclusdes foram formatadas com base nos
resultados obtidos na analise estatistica descritiva e na aplicacdo do modelo proposto e sua
comparagdo dentre diferentes grupos. Ao final, serdo abordadas as limitacdes do estudo e

possiveis direcionamentos para pesquisas futuras.

Quanto aos resultados da analise descritiva da amostra, destaca-se o fato de os usuarios do
mobile banking se encontrarem numa faixa etdria mais baixa do que os nao usuarios. Isso se

deve ao fato de os servicos méveis terem maior utilizagdo por pessoas mais jovens.

O Banco do Brasil foi a institui¢do financeira mais usada pelos usuarios do mobile banking.
Esse banco foi o primeiro a langar e aprimorar o servico no Brasil. Os resultados podem
demonstrar que o pioneirismo da instituicdo fez com que ela tivesse um maior nimero de

usuarios do que as outras instituigdes financeiras.

Os canais digitais ou eletronicos oferecidos pelos bancos, principalmente o internet banking,
tém se mostrado canais bastante utilizados. Ja os usudrios de mobile banking tendem a utilizar
mais esses canais eletronicos do que os ndo usudrios, principalmente por que o mobile
banking ¢ oferecido como um canal de valor agregado. Dessa forma pode-se dizer que o
servigo se tornou um canal adicional ao internet banking ou uma evolucdo dos canais

eletronicos.

Adicionalmente, em relagdo aos locais de uso do internet banking, ressalta-se que os usuarios
de mobile banking tendem a utilizar o servico mais fora de casa do que os ndo usuarios. A
questdo da seguranca pode ser um limitador do uso do internet banking fora de casa
(escritorios, escola, cybercafes), algo que poderia ser facilitado com o mobile banking, uma
VezZ que esse servico teria os recursos necessarios para garantir a seguranga do acesso em

qualquer lugar.

Finalmente, os usuarios de mobile banking também se mostram como usuarios mais
avancados de servigos mdveis, principalmente no que se refere a servigos de acesso a internet

movel e envio e recebimento de e-mails pelo celular.
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9.1 Discussdes sobre os construtos e 0 modelo tedrico proposto

Esta dissertagdo buscou contribuir com a proposi¢do e teste de um modelo tedrico integrativo
para o processo de adogdo de novos servigos e/ou tecnologias, aqui apresentados no contexto
do mobile banking. Apesar de ja existirem algumas tentativas de integracdo de um modelo
integrativo de adocdo, estudos consultados na literatura ndo abordavam todos os construtos

considerados no modelo proposto.

Adicionalmente, ndo foi identificado nenhum estudo aplicando as teorias propostas nesta
dissertacdo dentro do contexto de servicos moveis e principalmente em relacdo ao mobile
banking. Apesar de alguns estudos ja utilizarem algumas das teorias de adog@o de tecnologias
nesse contexto, nenhum usou um modelo integrando os principais construtos de forma a

identificar todo o complexo processo de ado¢do de um novo servigo e/ou tecnologia.

Os resultados do modelo proposto demonstraram que os construtos obtiveram indices de
confianca dentro dos padrdes recomendados (alfa de Cronbach superior a 0,70), validade
convergente com o indice de comunalidade, e AVEs superiores a 0,70. Em relacdo a validade
discriminante, apos ajustes, o modelo ndo obteve correlacdes entre os construtos superiores a

raiz quadrada do AVE, conforme recomendado.

O teste do modelo integrativo com base na amostra total demonstrou que os trés construtos
antecedentes a intengdo ou comportamento foram responsaveis pela explicacdo de
aproximadamente 40% da variancia do ultimo construto, nimero dentro da média em estudos
de adocdo de inovacgdes. Conforme previsto pelas teorias da psicologia social, verificou-se

que a atitude é realmente o principal item influenciador na inten¢ao de adogao.
Das treze hipdteses propostas, oito foram aceitas, sendo rejeitadas as hipoteses relacionadas a

demonstracdo de resultados, imagem, testabilidade, condicdo facilitadora de recursos e

controle percebido sobre o comportamento.
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O controle percebido sobre o comportamento ndo obteve influéncia muito significativa no
construto adog¢do (indice préximo a zero) mostrando-se diferente dos modelos de previsao de
comportamento volicional. Isto pode ser uma consequéncia de que o uso ou ndo do mobile
banking ¢ de livre escolha do usuario, ou seja, o controle percebido nido ¢é relevante no

processo de adocdo do servigo.

Em relag@o aos antecedentes da atitude, a vantagem relativa foi confirmada como o principal
fator anterior a atitude. Surpreendeu o fato de o construto compatibilidade com o estilo de
vida ter obtido indice superior a facilidade de uso, fator que normalmente ¢ o segundo mais
importante em estudos de adog@o. Isto se deve ao fato de que os servigos moveis sao
extremamente pessoais e, consequentemente, necessitam de uma grande aderéncia com o

estilo de vida do individuo.

Fatores que de certa forma podem ser considerados subjetivos como a norma subjetiva e a
visibilidade se mostraram fatores relevantes no processo de adocdo, demonstrando a

importancia em considerar-se esse tipo de fatores além dos fatores racionais.

Apesar de o modelo integrativo proposto ter uma explicacdo da varidncia de inteng¢do e/ou
comportamento dentro da média de estudos desse tipo, ele busca identificar um nimero maior
de fatores que fazem parte do processo de decisao de um consumidor avaliando a influéncia
de cada um simultancamente e ndo isoladamente, principalmente em um modelo com
construtos de segunda ordem. Acredita-se que dessa forma o modelo proposto poderia ndo
apenas indicar diferentes influéncias de construtos que até entdo ndo eram estudados em
conjunto, como também iniciar um delineamento do uso de uma teoria para os estudos de

servigos moveis e mobile banking.

A comparagao entre usuarios € nao usuarios de mobile banking trouxe novas questdes para os
estudos de adogdo, pois demonstra que a importancia dos fatores varia bastante de acordo
com cada grupo. Como exemplo, o fator de vantagem relativa ndo foi o principal fator
antecedente a atitude para os usuarios, principalmente porque eles ja conhecem o servico.
Outros fatores como facilidade de uso percebida e visibilidade obtiveram uma importancia

maior.
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A atitude foi outro construto que obteve uma diferenca bastante grande dentre os grupos,
sendo um fator extremamente importante para os ndo usudrios. Pelo fato de eles ndo
conhecerem o servigo, as atitudes formadas em relagdo ao conceito do servi¢o sdo essenciais
na decisdo em adotar ou ndo o mobile banking. Ja dentre os usuarios do servi¢o, o controle
percebido sobre o comportamento € a norma subjetiva t€tm um peso maior sobre seu
comportamento. Com base nos resultados aqui apresentados, destacam-se a seguir algumas

implicagdes tedricas e gerenciais.

9.2 Implicacoes tedricas e gerenciais

Por varias décadas buscou-se estudar o comportamento do consumidor na adogéo e difusdo de
inovagdes, de forma a permitir que empresas consigam prever comportamentos de potenciais
clientes para adaptar e melhorar seus produtos e servigos para tornar a adogdo mais atrativa.

O modelo proposto buscou a aplicacdo de diversas teorias aplicadas a adogdo de novas
tecnologias de forma a proporcionar um maior entendimento do comportamento do
consumidor durante o processo de adogdo ou ndo de um novo servico e/ou tecnologia. O
modelo descrito nesta dissertacdo confirmou fatos previstos pelas teorias anteriores,

funcionando como uma nova aplicagdo dessas teorias dentro de um novo contexto.

Pode-se afirmar que esta dissertacao oferece uma contribui¢ao em relagdo ao delineamento de
uma teoria de estudos para adocdo de servicos moveis, partindo de teorias ja bastante
consagradas em diversas areas. Adicionalmente, buscou-se utilizar o contexto do servigo de
mobile banking de forma a iniciar o entendimento do processo de adogdo desse servigco, que

tem se tornado objeto de varios estudos recentemente.

De acordo com os resultados do modelo proposto, ¢ possivel notar diferengas nos fatores
antecedentes a atitude em relacdo a estudos anteriores. Apesar da vantagem relativa ter sido o
fator com maior influéncia na atitude (como descritos em outros estudos), o fator de
compatibilidade mostrou mais importancia do que facilidade de uso. Isto pode ser uma
consequéncia da pessoalidade do telefone celular e dos servicos oferecidos por ele, sendo que

estes servicos tém de ser aderentes ao estilo de vida do usuario.
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Apesar de este estudo ndo comparar usuarios de servigos fixos (ex.: internet banking) com
usuarios moveis (mobile banking), a importancia do fator de compatibilidade com estilo de
vida e visibilidade podem ser os primeiros sinais de que existem diferencas no processo de

adogdo do consumidor ao considerar essas duas categorias de servico.

Em relagdo a comparacdo usuarios/ndao usuarios do mobile banking, os resultados podem
gerar importantes implicacdes gerenciais, principalmente na estruturacdo de dois
posicionamentos diferentes para 0 mesmo servigo. Nota-se, com base nos resultados obtidos
entre os ndo usudrios do servico que estes valorizam mais o aspecto racional da vantagem que
0 novo servico traz em relacdo ao seu precedente do que fatores subjetivos como a

compatibilidade com o proprio estilo de vida.

Ja os usuarios do mobile banking se preocupam mais com a facilidade de uso do servico,
compatibilidade e visibilidade. Como eles ja conhecem o servico, sabem quais as vantagens
em utilizd-lo. As empresas passam entdo a ter de investir na melhoria da experiéncia de
utilizagdo tornando o servigo cada vez mais facil de usar, além de desenvolver um servigo que
se adapte ao perfil de seus usuarios, e que os resultados de seu uso sejam visiveis a outras

pessoas.

Faz-se importante ressaltar que como o telefone celular e os servigos mdveis sdo pessoais,
fatores que evidenciam a individualidade do servico e principalmente se adaptem ao estilo de
vida dos usudrios sdo importantes para o sucesso na disseminacdo do mobile banking, como
podera ser em outros servicos moveis. Ressalta-se que uma estratégia de segmentacdo de
usuarios e possiveis usuarios seja importante para aprimorar o servi¢o de forma a ampliar o

uso € aumentar o numero de usuarios.

9.3 Limitacdes e direcionamentos futuros

Para se estabelecer uma maior transparéncia na compreensdo das contribuigdes oferecidas

pelo presente estudo, serdo descritas a seguir as principais limitagdes desta dissertagdo em

relagdo aos métodos utilizados na coleta e analise de dados.
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A utilizag¢do de questionarios autoadministrados pela internet acaba ndo proporcionando uma
representacdo do universo desejado para esta pesquisa. A penetracdo da internet nos lares
brasileiros ainda esta longe de atingir 100%, o que limita esta pesquisa a alguns segmentos da
populacdo e requer cuidado na interpretagdo dos resultados, uma vez que estes ndo podem ser
extrapolados como uma realidade para a populacdo brasileira. Consequentemente nao ¢

possivel fazer generalizagdes com os resultados obtidos nesta pesquisa.

O fato de o mobile banking ser um servigo relativamente novo € com um nimero pequeno de
usuarios, dificultou a captacdo de representantes de usuarios na amostra. Apesar de ter sido
realizada uma projecdo desse grupo para uma melhor comparacdo com os ndo usuarios do
servigo, acredita-se que os resultados poderiam variar um pouco com uma amostra nao

projetada.

Apesar de o mobile banking ser um servico que estd recebendo uma grande atencdo de
estudos tedricos em relagdo ao processo de adogdo, ele é apenas um de inimeros servigos
moveis oferecidos. Outros servicos como conteido movel, internet movel e o mobile

marketing podem trazer diferencas no processo de adogdo e aceitacdo desses servigos.

Esta dissertagdo acabou por ndo abordar as diferengas entre usuarios dos servigos fixo
(internet banking) com os usuarios do servico movel (mobile banking). A comparacdo entre
os dois grupos pode ser importante para verificar a influéncia que a mobilidade proporciona
para o consumidor e ressaltar as diferentes estratégias a serem utilizadas para abordar

possiveis usuarios do servigo mével.

Nesse sentido sugere-se que novos estudos, com base em uma amostra que represente a
populagdo e principalmente compare os usuarios do servigo fixo com o servigo movel,
poderdo gerar informagdes importantes para o avango tedrico dos estudos nessas areas.

Por fim, a generalizagdo do conceito de servigos moveis também se faz importante para o
entendimento das diferengas de atitudes e comportamentos do servigo mével em relagdo ao
fixo. Proximos estudos que abordem outros servigos moveis e comparem os resultados com
este e outros estudos de adocdo dessa categoria de servigo poderdo caminhar para um

delineamento tedrico mais consistente para esta area de estudos.
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11. ANEXOS

11.1 Questionario

T(i i] Universidade de Sao Paulo

Faculdade de Economia, Administragcao e Contabilidade
Curso de P6s-Graduagao em Administracao

PESQUISA SOBRE SERVICOS BANCARIOS PELO TELEFONE CELULAR (MOBILE BANKING)

| | | | |
(Quest)

DADOS DO ENTREVISTADO

NOME:

ENDERECO:

BAIRRO:

TELEFONE RES.:

CIDADE:

TELEFONE COML.:

DADOS DA ENTREVISTA

PESQUISADOR:

DATA: __ / _/ __ H.INICIO:

H. TERMINO:

VERIFICAGAO

CHECAGEM

DATA: | |

SUPERVISOR:

DATA: /|

CHECADOR:

OBSERVAGAO
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Bom dia/Boa Tarde/Boa Noite,

Esta ¢ uma pesquisa sobre um novo servico bancario que sera oferecido em parceria entre o
banco onde o Sr(a) possui conta-corrente e a sua operadora de telefonia celular. Gostariamos
de contar com a sua colaboragdo respondendo algumas perguntas.

BLOCO 1 - QUESTOES FILTRO DO USUARIO

Inicialmente irei fazer algumas perguntas sobre a utilizagdo de bancos e de servigcos de
telecomunicagdes em geral.

Q1:  Ha quanto tempo o(a) Sr(a) possui conta-corrente em um banco?

Menos de 1 ano =» (Encerra o questionario)

de 1 ano a 5 anos

de 5 anos a 10 anos

de 10 anos a 15 anos

de 15 anos a 20 anos

de 25 anos a 30 anos

de 30 anos a 35 anos

R0 |QA[AN| N[ [ W —

35 anos ou mais

e
N

Qual ¢ o banco que o(a) Sr(a) mais utiliza para fazer transagdes bancarias?

Banco Itau

Banco Bradesco

Banco Real

Banco Santander

Banco Unibanco

Banco do Brasil

Caixa Econdmica Federal

R0 |QA[AN| N | B[R —

Outro. =» Qual?

el
w

Hé quanto tempo o(a) Sr(a) ¢ cliente do banco que mais utiliza?

Ha menos de 1 ano
Entre 6 meses e 1 ano
Entre 2 € 3 anos
Entre 3 e 4 anos
Entre 5 ¢ 6 anos
Entre 6 e 7 anos
Entre 8 € 10 anos
Mais de 10 anos

Nao Sei

=[O0 [J|[N|Nn|R=|D|—

(=]

136



Q4:  O(a) Sr(a). possui telefone celular?
1 Sim
2 | Nao =» (Encerra o questionario)
Q5:  Ha quanto tempo o(a) Sr(a). possui telefone celular?
1 Ha menos de 1 ano
2 Entre 1 e menos de 2 anos
3 Entre 2 € menos de 3 anos
4 Entre 3 € menos de 4 anos
5 Entre 4 e menos de 6 anos
6 Entre 6 € menos de 8 anos
7 Entre 8 € menos de 10 anos
8 10 ou mais
9 Nao Sei
Q6:  O(a) Sr(a). usa ou ja utilizou Internet Banking?
1 Sim, uso atualmente
Ja usei, mas ndo uso mais
2 | Nao. =» Vaparaa QS8
Q7:  Ha quanto tempo aproximadamente o(a) Sr(a). utilizou o Internet Banking pela 1a.
Vez?
1 Ha menos de 1 ano
2 Entre 1 e menos de 2 anos
3 Entre 2 e menos de 3 anos
4 Entre 3 e menos de 4 anos
5 Entre 4 e menos de 6 anos
6 Entre 6 e menos de 8 anos
7 Entre 8 € menos de 10 anos
8 10 ou mais
9 Nao Sei
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| BLOCO 2 - UTILIZACAO DO SERVICO MOVEL CELULAR E INTERNET

Q8:  Gostaria que o(a) Sr(a) assinale abaixo a freqiiéncia o(a) Sr(a). utiliza cada dos
servigos moveis abaixo:
Pelo Pelo
Menos
.| 2/3 vezes | menos de | menos 01 Nunca
Todo dia que 01 vez -
na semana | 1 vezna vez por . utilizo
A por més
semana més

Servigo de voz - Fazer 6 5 4 3 ) 1
chamadas
Servigo de voz -
Receber Chamadas 6 > 4 3 2 !
Servigos de envio e
recebimento de 6 5 4 3 ) 1
mensagens de texto
(SMS)
Servigcos de mensagens
Multimidia (MMS) 6 > 4 3 2 !
Servu;o de,acesso a 6 5 4 3 ) 1
internet movel
Download de Conteudo
(Jogos, musicas, 6 5 4 3 2 1

ringtones etc).

Q9: Quantas horas em média o(a) Sr.(a) costuma navegar pela Internet durante uma

semana (sem contar o tempo despendido com correspondéncias eletronicas)?
| | horas totais
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Q10: Eu vou ler alguns itens e gostaria que o(a) Sr(a) me dissesse se costuma
utilizar a Internet para:

Atividades Sim Niao
Compras [ 1] [2]
Entretenimento: jogos, chats [1] [2]
Leitura de jornais e revistas [1] [2]
Atividades relacionadas ao trabalho [ 1] [2]
Atividades relacionadas a escola [1] [2]
Pesquisas para fins pessoais (ndo relacionadas ao| [ 1] [2]
trabalho ou escola)
Navegar sem motivos pré-definidos [ 1] [2]
Q11: O(a) Sr.(a) tem algum computador em sua residéncia?
[ ] 1. Nao (Pesquisador:pule para a pergunta 22)
[ ]2 Sim
Q12: Quantos computadores o(a) Sr.(a) tem em sua residéncia?
I
Q13: Destes computadores, quantos estdo conectados a Internet?
I
Q14: De onde o(a) Sr.(a) costuma acessar a Internet? E o Internet Banking?
[R.M.]
Internet

] De casa

] Do trabalho

] Daescola

] Do préprio Banco

] De Cyber Café

]  De outro lugar (mencione):
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BLOCO 3 - UTILIZACAO DE SERVICOS BANCARIOS PELA INTERNET

Agora eu vou fazer algumas perguntas sobre a utilizacdo de servigos bancarios. Para
responder as perguntas, pense apenas no banco que voc€ mais utiliza para fazer
transagdes bancarias.

Q15:  Eu vou ler para o(a) Sr(a) alguns tipos de transa¢des que costumam ser feitas em um
banco. Gostaria que me dissesse quais delas o(a) Sr(a) costuma fazer no banco que
o(a) Sr(a) mais utiliza [Ver pergunta Q2]
Pesquisador: Ler um a um os tipos de transagoes e circule na coluna I os

tipos de transagoes que o cliente costuma fazer ou ndo. [Vide o  quadro 1].

Q16: Pesquisador: (Ler apenas para os que responderam sim (opg¢do 1) na coluna I)

Para cada uma das transacdes que eu vou ler, o(a) Sr.(a) poderia me dizer onde o(a)

Sr.(a) costuma fazer cada uma delas.

Pesquisador: Ler um a um os tipos de transa¢des e assinale na coluna II com um X
os tipos de transagdes que o cliente costuma fazer cada uma das transagdes. [Utilizar a

Quadro 1].
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Quadro 1

1(Q8) I (Q9)
Onde Faz?
Tipo de transagido Faz?
Caixa Telefone ATM Internet Celular

Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao | Sim | Nao

Tirar saldos e extratos de conta
corrente, poupanca e aplicagdes

Depositar dinheiro e cheques

Sacar dinheiro 1 2 1 2

Pagar contas

Fazer aplicagdes e investimentos

Transferir valores entre contas
(DOC e TED)

Consultar ou pagar cartdo de
crédito

Fazer empréstimos

Comprar créditos para celulares
pré-pago

Fazer  solicitagdes  diversas
(débito automatico, emissao de
documentos, pedido de talao de
cheques, etc.)

Pagar titulos bancarios com
codigo de barras
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Q17: Pensando ainda no banco em que o(a) Sr(a) realiza o maior nimero de transagdes

por més [Citar o banco da Q.2] , em média, com que freqiiéncia o(a) Sr(a): [Utilizar o
quadro 2]
Quadro 2
3oud 1ou2 1ou2 Menos de
Niao
Especificacao Diariamente | vezes por | vezes por | vezes por | 1 vez por
utiliza
semana semana més més

Vai a geréncia/caixas do

6 5 4 3 2 1
banco
Telefona para o banco 6 5 4 3 2 1
Utiliza ATM dentro ou

6 5 4 3 2 1
fora das agéncias do banco
Utiliza o Internet Banking 6 5 4 3 2 1
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BLOCO 3 - USO E FACILIDADE DE USO DO MOBILE BANKING

Pesquisador: Explicar o conceito de Mobile Banking.

“Imagine a seguinte situacao: O(a) Sr(a) usar o telefone celular para realizar transagdes
bancarias. Ou seja, apertando um botao do seu celular vocé podera acessar seu saldo, ver
seu extrato, efetuar pagamentos, fazer transferéncias entre contas e investimentos. O(a)
Sr(a) pode ver que s6 ndo da para sacar dinheiro. Imagine tudo isto podendo ser feito
através de um telefone celular, com total seguranca e sem qualquer tarifa/custo para o(a)
Sr(a). A maioria dos bancos ird disponibilizar essa nova tecnologia para seus clientes dentro

de pouco tempo. Esta nova tecnologia se chama Mobile Banking”.

Q18: Em relagcdo ao Mobile Banking, o(a) Sr(a):

1 Nao conhego/nunca ouvi falar = (Va para Q14)

2 Conhego/ja ouvi falar, mas nunca utilizei = (Va para Q 14)
3 Ja utilizei, mas ndo utilizo mais =» (Va para Q.14)
4 Utilizo atualmente

Q19: Com que frequéncia o(a) Sr(a) utiliza o Mobile Banking?

1 Menos de 1 vez por més
2 1 ou 2 vezes por més

3 1 ou 2 por semana

4 3 ou 4 vezes por semana
5 Diariamente
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Q20: Eu vou ler agora para o(a) Sr(a) uma série de frases a respeito do Mobile Banking e
gostaria que me dissesse se uma nota de 0 a 10 para cada uma das frases. Quanto
menor a nota, mais o(a) Sr(a) discorda da frase e quanto maior a nota, mais o(a) Sr(a)
concorda. Nao existem respostas certas ou  erradas, o que desejamos ¢ a sua opinido
sincera, verdadeira, a respeito de cada frase.

Facilidade de uso percebida

N
D
Discorda Concorda
Frases N
C
Q20.A | O conceito de mobile banking esta claroe | 0 1 2 3 4 5 6
compreendido por mim. 70819110
Q20.B | Acredito que seria facil utilizar o mobile | 0 1 2 13145 6
banking da maneira que eu quisesse. 7 8 9 | 10
Q20.C Sinto que ndo teria dificuldade em usar o | 0 1 213456
. . 718 ]9 |10
mobile banking.
Q20.D Aprender a utilizar o mobile banking seria 0 1 2 3 4 5 6
iy ) 71819110
facil para mim.
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‘ BLOCO 4 - CRENCAS E ATITUDES EM RELACAO AO MOBILE BANKING

Q21: Agora vou ler algumas frases sobre a sua opinido em relacdo ao Mobile

Banking.Gostaria que o(a) Sr(a). desse uma nota de 1 a 10. Quanto menor a nota, mais

o(a) Sr(a) discorda da frase e quanto maior a nota, mais o(a) Sr(a) concorda.. Nao

existem respostas certas ou erradas, desejamos apenas saber sua opinido a respeito da

utilizagao desse novo servigo bancario.

Vantagem Relativa

Discorda Concorda
Frases
Utilizar o mobile banking permitiria com que eu fizesse | (o | 1 | 2
Q21.A | mais tarefas bancérias em menos tempo do que utilizando 7181910
outros canais como ATM, agéncias e Internet Banking.
Utilizar o mobile banking faria com que eu acessasse
g q 0 |1]2
Q21.B | servigos do meu banco que antes s6 eram possiveis na 71819 |10
agéncia ou ATM.
Utilizar o mobile banking tornaria mais facil utilizar | 0 | 1 |2
Q21.C servigos bancarios do que na agéncia, ATMs e na Internet. 70819110
Utilizar o mobile banking seria mais eficiente do que | ¢ | 1 |2
Q21.D | utilizar os outros canais de atendimento do banco 7081910
(Agéncias, ATMs, Internet Banking).
J1E Utilizar este servigo seria muito melhor do que ir a| 0 |1 |2
Q21. agéncia ou aos ATMs. 7181910
Atitude em relacio ao Mobile Banking
Q21.F Usar o mobile banking para fazer transferéncias bancérias 0 |1]2 7 3 9 | 10
"~ | é uma boa idéia.
Q21.G Utilizar o mobile banking ¢ uma idéia inteligente. 2181910
C g J . . 0 1 2
Q21.H Gosto da idéia de utilizar o mobile banking. 7 3 9 | 10
Q21.1 E/Seria muito divertido utilizar o mobile banking. 2181910
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Auto Eficacia

Discorda Concorda
Frases
Q21.J Me 'smto/se‘ntlrla) confortavel em utilizar o ] 9 | 10
mobile banking.
Se eu quisesse, acredito que posso/poderia | () 1 21 3 4
Q21K | facilmente utilizar o mobile banking sem ajuda 8 | 9 |10
de outras pessoas.
i ili ' ' 0 1 2 |3 | 4
Q21.L Sou/seria capaz de utlhzar’o mobile banking 2 | 9 |10
mesmo se nao houver ninguém por perto.
Q21. Eu penso que ndo tenho/terei problemas em | () 1 21 3 4
M | utilizar o mobile banking sempre que 8 | 9 |10
quiser/quisesse.
Condicao Facilitadora de recursos disponiveis
Acredito que a minha operadora celular possui | () 1 2 3 4
Q21.0 | a capacidade e recursos técnicos para que eu 8 | 9 |10
utilize o mobile banking.
i i 3 : i 0 1 2 | 3| 4
Q21.P Penso que o mobile banking ndo seja muito 3 9 | 10
caro.
Acredito que tenho/terei cobertura de servigos | () 1 ) 3 4
Q21.Q | da minha operadora quando quiser utilizar o 8 | 9 |10
mobile banking.
Penso que meu banco oferece/oferecerd todos | ( 1 2 3 4
Q2I.R | o5 recursos necessarios para utilizar o mobile 8 1 9 |10
banking.
Condicao Facilitadora de tecnologia disponivel
Penso que o modelo do meu aparelho celular ¢ | ( 1 2 3 4
Q2L.S | compativel com os sistemas de acesso ao 8 | 9 |10
mobile banking atualmente disponiveis.
Acredito que o software necessario para acesso | () 1 2 3 4
Q21.T | 30 mobile banking é compativel com o 8 | 9 |10
software disponivel em meu aparelho celular.
Penso que a rede da minha operadora celular | ( 1 2 3 4
Q21.U | tem a tecnologia necessaria para que eu 8 19 |10
utilize/venha utilizar o mobile banking.
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Facilidade da tecnologia disponivel

ND
Discorda Concorda
Frases NC
Eu ndo tenho/ndo teria problemas para
Q21.V guardar os comprovantes das transagdes 0 1 2 3 4 5 8 9 10
' realizadas pelo mobile banking em meu
celular.
Controle percebido sobre o comportamento
ND
Discorda Concorda
Frases NC
Q21.X Sou/seria capaz de utilizar bem o mobile | 0 1 21314 5 g | 9 |10
" | banking.
Acredito que o uso do mobile banking | ( 1 2 3 4 5
Q21.Y | esta/estaria inteiramente sob o meu 8 [ 9 |10
controle.
Q1.2 Tenho o conhecimento ¢ habilidade para | 0 1 213 |4 5 g | 9| 10
" | utilizar o mobile banking.
Q21.A | Tenho todos os recursos necessarios para| 0 | 1 | 2 | 3 | 4 5 g | 9 |10
1 usar o mobile banking
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\ BLOCO 6 - OPINIAO EM RELACAO AO MOBILE BANKING

Q22: Agora vou ler algumas frases sobre a sua opinido em relacdo ao Mobile
Banking.Gostaria que o(a) Sr(a). Desse uma nota de 1 a 10. Quanto menor a nota, mais
o(a) Sr(a) discorda da frase e quanto maior a nota, mais o(a) Sr(a) concorda.. Nao
existem respostas certas ou erradas, desejamos apenas saber sua opinido a respeito da
utilizagao desse novo servigo bancario.

Compatibilidade
N
D
Discorda Concorda
Frases N
C
99 A O mobile banking tem tudo a ver com o | 0 1 2 3 4 5 6
Q22. meu estilo de vida. 7181910
2 O mobile banking ¢ compativel com as | 0 1 2 1314|516
Q22.B atividades que exer¢o no dia-a-dia. 7 8 9 |10
O Mobile Banking se adapta muito bem as | 0 1 2 13145 6
Q22.C minhas caracteristicas pessoais. 7 8 9| 10
9D O mobile banking se ajusta bem aos tipos | 0 1 2 3 4 5 6
Q22. de servicos bancarios que utilizo. 7181910
Imagem
Usar 0 Mobile Banking 0 1 2 3 4 5 6
Q22.E | melhora/melhoraria a minha imagem 71819 (10
g
perante meus amigos.
2 Se utilizo/utilizasse o mobile banking, as | 0 1 2 1314|516
Q22.F pessoas me valorizariam mais. 7 8 9 |10
Pessoas que usam o Mobile Banking | ¢ 1 2 3 4 5 6
Q22.G | tém/teriam mais prestigio do que aquelas 71819 |10
que nao utilizam.
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Imagem

Frases

Discorda

Concorda

Q22.H

O Mobile Banking representa um simbolo de
status.

10

Q22.1

Quem mais usa o Mobile Banking sdo as
pessoas mais “antenadas” com modernidade
e novas tecnologias.

10

Visibilidade

Q22.J

Acho que daqui a algum tempo vou ver
muitas pessoas usando o Mobile Banking.

0

1

10

Q22.K

Serd comum ver muitas pessoas usando o
Mobile Banking para fazer suas transagdes
bancdrias.

10

Q22.L

Quando as pessoas observarem as transagoes
que seus amigos estdo fazendo no Mobile
Banking, elas vdo se sentir muito
estimuladas a também usar esse servico.

10

Q22.

Em pouco tempo a maioria dos clientes dos
bancos estardao usando o mobile banking.

10

Testabilidade

Q22.N

Os bancos vao se sentir estimulados a
oferecer o Mobile Banking a seus clientes.

0

1

10

Q22.0

Considero muito importante os bancos
oferecerem a possibilidade para seus clientes
testarem o Mobile Banking.

10

Q22.P

Quanto mais os bancos oferecerem de
treinamento ou informacgdes adequadas para
seus clientes sobre o Mobile Banking, mais
eles irdo usar esse servigo.

10

Q.22Q

Em pouco tempo os bancos vao oferecer
condicdes melhores para seus clientes
fazerem transacOes bancarias usando o
mobile banking.

10
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‘ BLOCO 6 - DEMONSTRACAO DE RESULTADOS - MOBILE BANKING

Q23: Agora vou ler algumas frases sobre a sua opinido em relagcao ao uso do Mobile
Banking.Gostaria que o(a) Sr(a). Desse uma nota de 1 a 10. Quanto menor a nota, mais

o(a) Sr(a) discorda da frase e quanto maior a nota, mais o(a) Sr(a) concorda.. Nao

existem respostas certas ou erradas, desejamos apenas saber sua opinido a respeito da

utilizagao desse novo servigo bancario.

Demonstracao de resultados

Frases

Discorda

ND

NC

Concorda

Q23.A

Nao tenho/terei dificuldades em explicar
para outras pessoas os beneficios de
utilizar o mobile banking para realizar
transacOes bancarias

10

Q23.B

Acredito que posso/poderia dizer para
outras pessoas quais foram os resultados
que tenho/teria ao realizar transagdes
bancarias pelo mobile banking.

10

Q23.C

Os beneficios de utilizar o mobile banking
para realizar transacOes bancdrias sao
claros para mim.

10

Q23.D

Acredito que os beneficios de utilizar o
mobile banking sdo/seriam facilmente
percebidos por outras pessoas.

Norma Subjetiva (Influencia de colegas e ami

0s)

Q23.E

Meus amigos acham/achariam legal
quando uso o mobile banking.

0

1

2

3

4

10

Q23.F

Geralmente eu costumo fazer o que meus
amigos costumam fazer

10

Q23.G

Creio que meus colegas de trabalho
gostam/gostariam de me ver usando o
mobile banking.

10

Q23.H

Geralmente eu costumo fazer o que meus
colegas de trabalho costumam fazer

10
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\ BLOCO 6 - INTENCAO DE ADOCAO DO MOBILE BANKING

Q24: Com base no novo servigo apresentado, imagine que sua operadora lance no

proximo meés este mesmo servigo, onde o(a) Sr(a). podera acessar servigos bancarios

pelo telefone celular. Vou ler algumas frases e gostaria que o(a) Sr(a) indique

opinido para cada uma delas.

Intencdo de Adociao do Mobile Banking

ND
Discorda Concorda
Frases NC
i : : 0 1 2 | 3| 4 5
Q24.A Pretendo utilizar o mobile banking. 3 9 | 10
Pretendo utilizar o mobile banking para | 1 2 3 4 5
Q24.B | acessar e usar 0s servicos bancarios 8 1 9 |10
oferecidos pelo meu banco.
Q24.C Pretendo Usar o mobile banking | 0 1 21314 5 ? | 9 |10
| freqiientemente.
Q24. | Pretendo incentivar outras pessoas a 0 1 2 3 4 5 ] 9 | 10
D | usarem o mobile banking.
Intencdo de Adocao do Mobile Banking
N
D
Discorda Concorda
Frases N
C
i i ; 0 1 2 13145
Q24.A Utilizo frequentemente o mobile banking 2 | 9 |10
Faco boa parte das minhas transacoes 0 1 2 3 4 5
24.B
Q bancarias usando o mobile banking 819110
Incentivo amigos e colegas de 0 1 2131415
24.C
Q trabalho/escola a usar o mobile banking 81910
Q24. | Usar o mobile banking faz parte da minha 0 1 2 3 4 5 3 9 | 10
D rotina diaria.
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BLOCO 8 - DADOS DEMOGRAFICOS

e e e e e e e e

O 0 IO\ DN K~ W —

Qual ¢ o seu estado civil?

. Solteiro

. Casado, mesmo que nao legalmente
. Vilivo

. Separado ou Divorciado

Qual a sua idade?

. Menos que 20 anos
. Entre 21 e 25 anos
. Entre 26 e 30 anos
. Entre 31 e 35 anos
. Entre 36 ¢ 40 anos
. Entre 41 e 45 anos
. Entre 46 e 50 anos
. Entre 51 e 60 anos
. Mais de 60 anos

Qual o seu grau de escolaridade?

. Primeiro Grau (ensino fundamental)

. Segundo grau (ensino secundario)

. Superior incompleto ou em curso

. Superior completo

. P6s-Graduagdo incompleto ou em curso
. P6s-Graduagao completo

Sexo do(a) entrevistado(a):

. Masculino
. Feminino
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Q29: Vou fazer algumas perguntas com a finalidade determinar o perfil sécio

econdmico de sua familia.

CRITERIO DE CLASSIFICACAO ECONOMICA — BRASIL

INSTRUCAO DO CHEFE DE FAMILIA BRASIL

Analfabeto/Primario Incompleto

Primario Completo/Ginésio Incompleto

Ginasio Completo/Colégio Incompleto

Colégio Completo/Superior Incompleto

DN | Wi |[—=|O

Superior Completo/P6s-Graduado

Quantos (LEIA CADA ITEM ABAIXO) o(a) Sr(a) possui em casa?

ITENS / QUANTIDADE 1 2 3 4 5 6 |NT
BANHEIROS 2 3 4 4 4 4 0
RADIO 1| 23|44 4]0
ASPIRADOR/ LIMPADOR A VAPOR 1 1 1 1 1 1 0
MAQUINA DE LAVAR ROUPA 1 1 1 1 1 1 0
TELEVISAO A CORES 2 |3 14|55 |51]0
EMPREGADA MENSALISTA 2 4 4 4 4 4 0
AUTOMOVEL 2 4| 5]5]5]5]0
APARELHO VIDEO CASSETE (VCR)/ DVD 2 2 2 2 2 2 0
GELADEIRA 2 2 2 2 2 2 0
FREEZER (Independente ou parte da geladeira) | 1 1 1 1 1 1 0
Classe Economica (BRASIL) (RU)
1 Al - 30 ou mais pontos
2 | A2-25a29 SOMA DE PONTOS
3 | Bl-21a24
4 B2-17a20
5 C -11alé6
6 |D - 6al0
7 E - 0a 5
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Q30: Apenas com a finalidade de classificar o(a) Sr(a). entre os demais
respondentes, nds gostariamos que o(a) Sr(a) nos dissesse qual o valor total dos seus
rendimentos mensais brutos (sem os descontos de INSS, imposto de renda, etc),
incluindo salario, comissdes, aluguéis, aposentadorias, etc ? E qual a renda familiar
bruta, de todas as pessoas que residem no domicilio (excluindo empregados)?
Pesquisador: Utilizar a tabela abaixo para assinalar a renda total do entrevistado e a

renda familiar. Preencha apenas uma op¢do em cada coluna).

) Renda do Renda
Faixas de renda . .
entrevistado familiar

A - Abaixo de R$ 1.000,00 [1] [1]
B - Entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00 [3] [3]
C - Entre R$ 1.501,00 ¢ R$ 2.000,00 [4] [4]
D - Entre R$ 2.001,00 ¢ R$ 3.000,00 [5] [5]
E - Entre R$ 3.001,00 ¢ R$ 5.000,00 [6] [6]
F - Entre R$ 5.001,00 ¢ R$ 7.500,00 [7] [7]
G - Entre R$ 7.501,00 ¢ R$ 10.000,00 [8] [ 8]
H- Entre R$ 10.001,00 e RS [9] [9]
15.000,00
I - Acima de R$ 15.000,00 [10] [10]

Muito obrigado pela sua colaboragao!
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