O Efeito da Confianca na Intencio de Uso do m-banking
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RESUMO

Apesar dos alegados beneficios do m-banking, a sua aceitacio tem sido aquém
das expectativas da industria. Uma explicagao plausivel pode ser a inicial falta
de confianga nos servicos disponiveis aos consumidores. O presente estudo
tem como objetivo investigar o efeito da conflanca na inten¢ao de uso do
m-banking no contexto brasileiro, especificamente entre usudrios da cidade
do Rio de Janeiro. Para tanto, foi desenvolvido e testado um modelo que
relaciona a confianca e seus antecedentes (familiaridade, facilidade de uso,
utilidade percebida, seguranga, privacidade e inovatividade) com a intengao
de uso do m-banking. Foi obtida uma amostra de 272 usudrios de aplicativos
moveis financeiros e por meio da Modelagem de Equagbes Estruturais
as hipéteses foram testadas. Os resultados confirmaram a maior parte
das hipéteses, e relagoes significativas foram verificadas entre o construto
conﬁan(;a e os demais construtos, as quais influenciam signiﬁcativamente a
intengao de uso de servigos bancdrios via m-banking.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo de dispositivos moveis como smartphones e tablets esta
transformando a interagcdo das pessoas por meio da crescente oferta
de informacdes e servigos chamados servigos mobile ou servigos
moéveis (CYBIS; BETIOL; FAUST, 2007). Um importante aspecto
desse tipo de servico ¢ o fato desse canal possibilitar ao individuo o
acesso ao servico a qualquer hora e lugar, o que acaba por permitir um
intenso relacionamento entre a empresa e seus clientes (CARLSSON;
WALDEN; BOWMAN, 2006).

Um dos servicos ofertado que mais tem crescido com o uso dos
dispositivos moveis é o mobile banking (m-banking) (CRUZ etal.,2010;
HANAFIZADEH; KHEDMATGOZAR, 2012; FEBRABAN, 2013). A
cada ano, alinhado com a adoc¢ao cada vez maior de smartphones, o uso
do m-banking vem crescendo. Esse crescimento ja era percebido em
2012 quando pesquisas demonstraram que 53,4% dos consumidores
consideraram o m-banking como um pré-requisito essencial na relagao
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com servicos bancarios (Datamonitor’s Financial Services Consumer Insight Surveys,
2013).

No contexto brasileiro, que possui um dos sistemas bancarios mais avancados do
mundo, o m-banking ¢ oferecido por praticamente todos os bancos (FEBRABAN, 2013).
Mais da metade das transagdes bancarias (52%) realizadas no ano de 2014 ocorreu via
m-banking e internet. Ainda, segundo um estudo da Febraban publicado em 2015, 47% das
contas ativas no Brasil fazem uso do m-banking, totalizando cerca de 51 milhdes de contas
(FEBRABAN, 2014). De acordo com esse estudo, apesar do crescimento observado, ainda
ha oportunidades a serem exploradas na area, visto que o mobile e a internet somam apenas
20% do total de operacdes com transacdes financeiras efetuadas (FEBRABAN, 2014).

Entretanto, para propor estratégias que aumentem o uso do m-banking, € necessario
compreender os fatores que facilitam e inibem o seu uso. Um dos principais fatores criticos
identificado para a adog@o de dispositivos moveis para transagdes bancérias ¢ a confianga (SIAU;
SHEN, 2003; GU; LEE; SUH. 2009; KIM; SHIM; LEE, 2009; LEE; CHUNG, 2009 CHIAN
SON-YU, 2015; AFSHAN; SHARIF, 2016). Segundo McKnight, Choudhury e Kacmar (2002),
a confianca tem um impacto significativo sobre a intengdo de uso de servicos em ambientes
virtuais por consumidores finais devido ao seu papel na reducao da incerteza. Ja Ashan e Sharif
(2016) demonstraram a importancia da confianca na utilizacdo do m-banking “linkando” a
confianca inicial as intengdes comportamentais de uso e expectativas de esforco e desempenho,
levantando questdes como a preocupacdo com seguranga ¢ privacidade no ambiente movel
e sugerindo a importancia de uma comunicagao clara que estimule o desenvolvimento da
confianga inicial ¢ motive usudrios a utilizarem esse tipo de servigo. Dentre os fatores que
mais colaboram no desenvolvimento da confianga inicial para se utilizar m-banking, os autores
ressaltam em sua pesquisa a “garantia estrutural”, em que o banco estipule e comunique de
forma clara e objetiva regras que garantam seguranca, confidencialidade, politicas e garantias
aos consumidores utilizarem o servigo de m-banking (AFSHAN; SHARIF, 2016).

O ambiente online ¢ impessoal e, por fazer parte de nosso dia a dia e possibilitar uma
conexdo em rede, oferece inimeros riscos devido a virus, cavalos de Troia e outros tipos
de ameagas caracteristicas desse ambiente. Nesse sentido, em um ambiente que envolva
transacdes financeiras, como o m-banking, esses fatores podem contribuir para aumentar a
inseguranga e o risco percebido pelos usudrios que cogitam realizar pagamentos e transagodes
bancérias pela internet. Diferentemente de outros contextos, em um ambiente em que
ocorrem transagdes financeiras, ha uma maior percep¢ao de risco percebido, o que aumenta
a importancia da confianca (AFSHAN; SHARIF, 2016). Devido a essa maior percepcao de
risco, pode-se inferir que a confianga desempenha um papel protagonista na compreensao da
intencao de uso do m-banking pelo individuo, uma vez que, do ponto de vista gerencial, se
bem trabalhada, pode diminuir as incertezas do usuario, influenciando de forma positiva sua
intengdo de uso (ZHOU, 2011B; CHIAN SON-YU, 2015; MALAQUIAS; HWANG, 2016;
AFSHAN; SHARIF, 2016).

Diante desse quadro, e apesar da importancia do setor bancario para a economia
brasileira, além do fato do m-banking ja ser uma realidade, uma busca no site SPELL!
realizada em outubro de 2015 apontou somente dois estudos que avaliam o uso desse
servico no Brasil: (1) o de Ramos, Pimenta e Rodrigues (2010), que analisou as percepgoes
dos consumidores quanto a ado¢ao do m-banking a luz da Teoria de Difusdo de Inovagdes
(ROGERS, 2003), identificando que os ndo adotantes t€ém uma visdo mais negativa dos
atributos da inovacao (vantagem relativa, observabilidade, compatibilidade, testabilidade e

! O Spell (www.spell.org.br) - Scientific Periodicals Electronic Librar - € um sistema de indexagdo, pesquisa e disponibiliza¢do gratuita
da produgao cientifica das areas de Administragdo, Contabilidade e Turismo.

BBR
15,2

176



BBR
15,2

177

complexibilidade); e (2) o de Santos, Veiga e Moura (2010), que optou por testar a Teoria
do Comportamento Planejado (TAYLOR; TODD, 1995), e identificou a seguranga como
um dos principais aspectos em adotar o servigco. Contudo, nenhum dos dois trabalhos tratou
o aspecto da confianca. J4 em buscas no Google Académico por pesquisas realizadas nos
ultimos cinco anos no Brasil, foram encontrados dois artigos do ano de 2010: (1) o estudo
de Cruz et al. (2010), o qual se propds a investigar os obstaculos percebidos para o uso
do m-banking, incluindo o conceito de confianga (¢rusf) na categoria “risco percebido”,
categoria observada como o principal obstaculo para o uso desse servigo; € (2) o estudo de
Mazzon e Hernandez (2010), que trata do tema sob a perspectiva da adog¢ao diante de um
framework proposto pelos autores o qual busca integrar aspectos de teorias previamente
propostas como a teoria da difusdo de inovagdes (ROGERS, 2003), modelo de aceitacao
de tecnologia — TAM - (Davis, 1989), difusdo de inovacao da tecnologia da informagao
entre organizacdes (MOORE; BENBASAT, 1991) e a teoria da adog¢do de tecnologia da
informacdo (TAYLOR; TODD, 1995). Apesar do extenso arcabouco tedrico, este artigo
ndo aborda especificamente o conceito de confianca e seus antecedentes. Diante desse
quadro, o que se percebe ¢ que, a despeito de ja ter sido estudado em outras culturas e
apresentado resultados significativos (LUO et al, 2010; LIN, 2011), a articulagdo do
construto “confianca” ainda € pouco explorada no contexto brasileiro. Assim, por entender
que a confianga tem papel fundamental no comportamento do consumidor em adotar o
m-banking e pela lacuna encontrada na literatura brasileira de pesquisas sobre efeitos da
confianca acerca da intencao de uso, este estudo busca identificar as influéncias da confianca
na intencao de uso do m-banking no contexto brasileiro, utilizando como amostra usudrios
da cidade do Rio de Janeiro (RJ).

Além da falta de publicagdes relacionadas ao estudo do uso de m-banking no cenario
brasileiro, dificultando que se possa avaliar a diferenga entre 0 mercado brasileiro e outros
mercados, existe a percepgao de que o risco percebido é uma das barreiras que mais contribuem
para o uso reduzido do m-banking no Brasil (MALAQUIAS; HWANG, 2016). Logo, o estudo
da interferéncia da confianga na inten¢ao de uso nesse mercado se faz relevante, uma vez que
¢ importante no pensamento da estratégia empresarial levar tais fatores em considerag@o para
melhorar seu relacionamento com o consumidor e uso dos servigos oferecidos.

2. REVISAO DE LITERATURA

MOBILE BANKING

Os bancos estdo tornando-se cada vez mais “moveis”, podendo ser acessados de qualquer
lugar e a qualquer hora, resultado do avango das novas tecnologias de comunicacio
e informagdo (TIC’s) (SHAIKH; KARJALUOTO, 2015). Um dos servigos prestados
resultante dessas tecnologias € o mobile banking, ou m-banking, que é considerado a terceira
revolugdo tecnoldgica no atendimento ao usudrio (GOUVEIA, 2007) e tem representado
um importante canal de relacionamento com os clientes (FEBRABAM, 2013).

Conceitualmente, o m-banking pode ser descrito como um conjunto de servigos bancarios
oferecidos mediante o emprego de algum dispositivo movel, conectado a uma rede de
internet moével ou plano de dados, que possibilita aos usudrios efetuar pagamentos e realizar
praticamente quaisquer transagdes bancarias vinculadas a conta corrente sem a participacao
de funcionarios dos bancos (GARTNER, 2009; HANAFIZADEH; KHEDMATGOZAR,
2012).



O servigo de m-banking inclui total acesso as transagdes bancarias e aos detalhes da conta
corrente, cartdes de créditos, pagamentos, transferéncias de valores, aplicagdes em uma
conta de investimento etc. O uso dos aplicativos ndo gera despesas para o consumidor, € 0
unico custo para utilizar o m-banking ¢ o da transmissao de dados na operadora telefonica
caso nao esteja conectado a alguma rede Wi-Fi (AL-JABRI; SOHAIL, 2012).

ADOCAO DE TECNOLOGIA

Diversos modelos tém sido aplicados para avaliar a aceitacdo de tecnologia, € os mais
usados sdo a Teoria da A¢do Intencional (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975), que serviu de
base para outros modelos como a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) (AJZEN,
1991;, o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model - TAM)
de Davis, Bagozzi e Warshaw (1989); o Modelo do Processo de Difusao de Tecnologia
da Informacdo (STRAUB, 1994); a Teoria do Comportamento Planejado Decomposto
(Taylor e Todd, 1995); a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT)
(VENKATESH et al., 2003) e a Teoria Unificada de Aceitagdo ¢ Uso de Tecnologia 2
(UTAUT 2) (VENKATESH;THONG; XU, 2012). Além do mais, a Teoria de Difusdo de
Inovagdes (ROGERS, 2003), apesar de ndo ser derivada da TRA, também tem sido bastante
utilizada para avaliar a aceitag@o de tecnologias a luz de seus atributos ligados a inovagao
(vantagem relativa, compatibilidade, observabilidade, complexidade e testabilidade).

Dos modelos acima, um dos mais utilizados tem sido o TAM (DAVIS; BAGOZZI,
WARSHAW, 1989), devido a sua parcimdnia e poder explanatorio (KULVIWAT et al.,
2007). Segundo Davis, a aceitagdo da tecnologia, ou sua inten¢do de uso ¢ influenciada pela
intengdo comportamental, a qual, por sua vez, ¢ formada por duas avaliagdes cognitivas:
(1) de utilidade percebida; e (2) de facilidade de uso. A primeira argumenta que o uso de
uma determinada tecnologia computacional (Ié-se algum tipo de software ou sistema de
informagdo) vai melhorar o desempenho da pessoa em seu trabalho. J4 a segunda propde
que a sua utilizacao sera livre de esfor¢o sendo percebida como facil de usar.

O modelo infere que a facilidade de uso percebida afeta diretamente a utilidade
percebida, e ambas influenciam a atitude que um individuo tera sobre a intengdo de uso de
determinado sistema. A utilidade percebida e a atitude em relagdo ao uso afetam a intengao
comportamental de uso, ou seja, a intenc¢ao de utilizar o sistema no futuro, que determinara
o uso real do sistema. Para aumentar o poder explanatério do TAM, Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989) propuseram a possibilidade de inclusao de fatores externos antecedendo
as crengas, atitudes e inten¢des das pessoas.

No que diz respeito a aplicagdo desses modelos para investigacdo do m-banking, a
literatura mostra um crescente interesse em investigar o tema da ado¢ao (LUARN; LIN,
2005; RIIVARI, 2005; SUORANTA; MATTILA, 2004, LEE; KANG; MCKNIGHT, 2007;
SULAIMAN; JAAFAR; MOHEZAR, 2007; GU; LEE; SUH, 2009; LIN, 2011; RAMOS;
PIMENTA; RODRIGUES, 2010; SANTOS; VEIGA; MOURA, 2010; HANAFIZADEH;
KHEDMATGOZAR, 2012; HANAFIZADETH, et al., 2014). Sulaiman, Jaafar ¢ Mohezar
(2007) sugerem que a teoria de difusdo de inovagdes de Rogers (2003) seja uma das mais
adequadas no estudo da adogao do m-banking. Em contrapartida, Luarn e Lin (2005) e Pedersen
(2005) acreditam que o TAM seja o modelo que melhor se aplica ao contexto do m-banking.
De forma geral, todos esses estudos buscam identificar que fatores tém maiores efeitos sobre
a intencdo de uso do m-banking. Dessa forma, listam-se a seguir os fatores mais influentes
encontrados na literatura que afetam a decisdo do consumidor em aceitar novas tecnologias
juntamente com as hipdteses do modelo proposto para avaliar a inten¢ao de uso do m-banking
no contexto brasileiro.
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CONFIANCA

No mundo virtual, 0 anonimato e a separacao temporal e espacial nas transagdes on-line
envolvem grandes incertezas e riscos. Assim, os usudrios precisam construir confianca para
amenizar o risco percebido e, consequentemente, facilitar suas transagdes (ZHOU, 2011a).
De acordo com Mayer, Davis e Shoorman (1995), confianga pode ser compreendida como a
vontade de uma das partes de estar vulneravel as agdes de outra parte com base em determinadas
expectativas de como essa segunda parte, a qual a confianca serd direcionada, vai agir em
dada situagdo. Ainda de acordo com os autores, a vulnerabilidade previamente mencionada
esta relacionada com uma predisposicdo a correr riscos, considerando que algo importante
pode ser perdido. J& Rotter (1967) define confianga como uma expectativa individual de que
a palavra do outro ¢ confiavel. Assim, a confianca seria a disposi¢ao de uma parte de aceitar a
vulnerabilidade, mas com uma expectativa de que pode contar com a outra parte (MORGAN;
HUNT, 1994).

No contexto do e-commerce, a confianga tem sido amplamente investigada e recebido atencao
consideravel da literatura (BELDAD; DE JONG; STEEHOUSER,2010). Semelhantemente a
transacdes on-line, transagcdes moveis também envolvem grandes riscos. Assim, a constru¢ao
da confian¢a do usuario movel ¢é critica (VARNALI; TOKER, 2010) para que o individuo
esteja propenso a usar o servico. Entretanto, em comparagao com a abundante pesquisa sobre a
confianga on-line, a confianga movel estd apenas comegando a receber atengao (ZHOU, 2011a).

Siau e Shen (2003) observaram que a confianca movel ¢ afetada por fatores associados
a dois aspectos: fornecedor e tecnologias de telefonias moveis. Conforme Li e Yeh (2010),
o design do aplicativo afeta a confianga na tecnologia mével mediante a facilidade de uso,
a utilidade percebida e a personalizacdo. Ja Vance, Christophe e Straub (2008) examinaram
o efeito da qualidade do sistema, incluindo o apelo visual e a estrutura de navegagdo, como
fatores que afetam a confianga do usuario no ambiente movel.

Considerando a impessoalidade do ambiente online e o grande nlimero de ameagas presentes
nesse cenario (erros em transacdes, virus, phishing, hackers, etc), temos uma maior percepcao
de risco, o que diminui a inten¢do de uso, fazendo com que a confianga tenha um papel
fundamental para mitigar receios dessa natureza (WANG et al 2015; MALAQUIAS; HWANG,
2016). Dessa forma, acredita-se que a confianca ¢ um antecedente importante para a decisao
de uso de sistemas financeiros digitais, como o m-banking (SHAIKH; KARJALUOTO, 2015).

Ainda articulando o construto de confianga, o estudo realizado por Dimitriadis e Kyrezis
(2010) aborda o conceito das Crencas de confianca, que sdo descritas por meio de quatro
elementos distintivos: (1) competéncia — a crenga de que a outra parte tem capacidade ou
poder para fazer o que € preciso ser feito; (2) benevoléncia - a crenga de que a outra parte
se preocupa e ¢ motivada com o outro; (3) integridade - a crenca de que a outra parte faz
acordos de boa-fé, diz a verdade, age eticamente ¢ cumpre promessas; e (4) previsibilidade
- a crenca de que as acgdes da outra parte sao consistentes ao longo do tempo e podem ser
preditoras em determinadas situacdes. Para os autores, as “crengas de confianga” seriam
os aspectos cognitivos e afetivos do construto Confianga, e a “intencdo de confiar” seria o
componente comportamental da confianga. Mayer, Davis e Shoorman (1995) mapeiam em
seus estudos trés dos fatores citados acima, como os que explicam a maior parte da confianca
ou, melhor dizendo, da parte confiavel. Sao eles: habilidade (podendo ser entendido como
competéncia/capacidade), benevoléncia e integridade.

Transpondo esses conceitos para o contexto do m-banking, a competéncia refere-se a
crenga do individuo e a sua percepcao de que os gestores das empresas de m-banking t€ém
a capacidade, habilidade e conhecimento para compreender suas necessidades ao gerenciar
suas finangas pessoais. A benevoléncia € a crenga de que a pessoa tem a percepcao de que
os executivos bancdarios se preocupam com ela e agem em seu interesse. Ja a integridade



¢ a crenca referente a percepcao do sujeito de que a empresa segue um conjunto de
principios geralmente cultivados por pessoas responsaveis (MCKNIGHT; CHOUDHURY;
KACMAR, 2002). A percep¢do de competéncia, benevoléncia e integridade no m-banking
podem desempenhar um papel importante ao determinar as atitudes individuais para o
uso do aplicativo. Por outro lado, diversos fatores também influenciam a construgdo da
confianga. Familiaridade, utilidade de uso percebida, facilidade de uso percebida, seguranca,
privacidade e inovatividade sdo fatores que tém sido apontados como importantes para a
confianga.

FAMILIARIDADE

A familiaridade refere-se ao conhecimento de uma pessoa sobre determinada tecnologia
e a experiéncia que tem com ela — no caso do presente estudo, o m-banking. Conforme
Gefen (2000), a familiaridade ¢ um dos fatores que influencia direta ou indiretamente a
inten¢do de uso da internet tanto para fins de informag¢do como de transagdo. Ela tem sido
estudada como uma variavel de controle na relagdo entre a confianga ¢ a intengdo de uso
(GEFEN; STRAUB, 2004). O impacto da familiaridade na vontade de realizar transacdes
por canais moveis também tem sido apoiado em um contexto de internet banking de varejo
(BHATTACHERIJEE, 2002).

Além disso, de acordo com Luhmann (1979), a familiaridade ¢ um requisito para a
confianga, pois auxilia o individuo a compreender o ambiente dentro do qual as expectativas
de confianca podem ser explicadas. Gulati (1995) argumenta que a familiaridade ajuda a
construir a confianga, uma vez que ndo apenas fornece uma estrutura para expectativas
futuras, mas também possibilita que as pessoas criem ideias concretas sobre o que esperar
com base em interagdes anteriores. A razao para isso € que a familiaridade mede o grau em
que a experiéncia anterior foi compreendida.

Afshan e Sharif (2016) também analisaram em seu estudo a relagdo direta e positiva que
a familiaridade tem sobre a confianga, mostrando a ligacdo direta entre esses construtos.

O estudo de Gefen (2000) relata que, em muitos casos, a experiéncia prévia é a base da
confianga, com a familiaridade podendo criar confianga quando a experiéncia foi favoravel
ou arruiné-la se foi desfavordvel. Sendo assim:

H1I: A familiaridade tem um efeito direto e positivo sobre a inten¢do de confiar no
m-banking.

UTILIDADE PERCEBIDA

Ja o construto utilidade percebida expressa o quanto um individuo considera que uma
tecnologia pode melhorar sua produtividade ou desempenho em alguma tarefa (DAVIS;
1989). Tal defini¢ao se refere a percepgao do consumidor no uso dos aplicativos bancarios
via dispositivos moveis em relagdo a melhora do resultado, tornando a experiéncia de realizar
uma transagao financeira mais eficiente. Essa percepcao influencia positivamente a intengao
de confiar no uso do m-banking, sendo a intengdo de confiar o aspecto comportamental do
construto “Confianca” (DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010).

De acordo com Afshan e Sharif (2016), individuos adotam uma determinada tecnologia se
a percebem como util na execugdo de alguma tarefa diaria, e ndo adotam caso ela nao acarrete
nenhuma melhora nessas tarefas. Dessa forma, constitui-se a seguinte hipotese:

H2: A utilidade percebida tem um efeito direto e positivo sobre a confianga no
m-banking.
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FACILIDADE DE USO PERCEBIDA

A percepgao de facilidade de uso ¢ uma das componentes principais do TAM. Ela ¢
definida como a crenca que o individuo forma acerca da auséncia de esfor¢o para aprender
a utilizar uma nova tecnologia. Quanto maior ¢ a percep¢ao de que o m-banking ¢é facil de
usar, mais positiva seria a atitude do consumidor em relagao a tecnologia.

Por causa de restricdes dos dispositivos moveis, como telas pequenas, por exemplo,
pode ser dificil para o usuario operar o m-banking se os prestadores de servigos nao lhes
oferecem uma boa interface. Um m-banking facil de usar com uma boa interface e uma
navegacao intuitiva refletiria a capacidade e a benevoléncia dos prestadores de servigos, o
que afetaria a confianga do consumidor. Além disso, um sistema bancario movel simples
de utilizar também reduziria o tempo gasto pelo usudrio para aprender a usar o m-banking
€ aumentaria sua sensagao de controle sobre o aplicativo. Isso ajudaria o consumidor a
se concentrar sobre a atividade principal, que € fazer transagdes financeiras, melhorando
sua experiéncia. O efeito da percepcao de facilidade de uso na confianga foi validado em
estudos anteriores (BENAMATI et al., 2010; VANCE;CHRISTOPHE; STRAUB, 2008).
Assim:

H3: A facilidade percebida tem um efeito direto e positivo sobre a confian¢a
m-banking.

SEGURANCA

A seguranga percebida é a percepcdo do usuario de que o fornecedor de internet vai
atender aos requisitos de seguranca, como autenticacao, integridade e criptografia (KIM;
FERRIM; RAO, 2008).

A percepgao de seguranga do cliente ao fazer transacdes on-line depende de como ele
entende o nivel das medidas de seguranca tomadas pelo vendedor (FRIEDMAN; KHAN
JR, 2000). Quando um usudrio encontra recursos de seguranca € mecanismos de protecao
(criptografia, proteg¢do, autenticacdo SSL, etc.) no sife do banco e especificamente no
aplicativo bancério, pode reconhecer a intengcdo do vendedor de garantir os requisitos de
seguranc¢a necessarios durante as transacoes on-line (CHELLAPPA; PAVLOU, 2002). Isso
ajudaria o cliente a tomar uma decisdo de compra, ja que todos os artefatos anteriormente
mencionados enfatizam que o vendedor estd fazendo esforcos para ganhar a confianca
do consumidor, diminuindo a sua percep¢ao de risco. Por conseguinte, a percep¢do de
seguranca do usudrio aumentaria a confianga para com o fornecedor, neste caso, os bancos.

Por outro lado, muitos clientes acreditam que os canais de pagamento pela internet nao
sdo seguros e podem ser interceptados (CRUZ et al., 2010; LA POLLA; MARTINELLI,
SGANDURRA,2013). Isso reduziria o nivel de confianca deles, desencorajando-os a
realizar transagOes bancarias on-line. Sendo assim:

HA4: A seguranca percebida tem um efeito direto e positivo sobre a confian¢a no
m-banking.

PRIVACIDADE

A privacidade percebida ¢ a percep¢do de que o fornecedor vai tentar proteger as
informacodes confidenciais do consumidor, coletadas durante as transagdes eletronicas, e
nao fazer uso ou divulgacao nao autorizada delas (KIM; FERRIM; RAO, 2008).



No comércio on-line, durante uma transa¢ao, o vendedor coleta diversas informagdes
pessoais como nome, e-mail, nimero de telefone e enderego residencial do comprador
(SWAMINATHAN; LEPKOWSKA-WHITE; RAO, 1999). Em uma transagdo bancaria,
além dos dados pessoais de qualquer transagdo, tém-se as informagdes de extratos bancarios,
cartoes de crédito e investimentos, que, nas maos erradas, podem prejudicar o usuario
(MUKHERIJEE, NATH, 2003). Assim:

H5: A privacidade percebida tem um efeito direto e positivo sobre a confian¢a no
m-banking.

INOVATIVIDADE

Inovatividade ¢ a tendéncia de um individuo a ser pioneiro na adogao de novas tecnologias
ou de ser um lider de opinido em relacao a tecnologia (AGARWAL; KARAHANNA, 2000;
ROGERS, 2003).

Consoante Rogers (2003), individuos com maior inovatividade sdo capazes de lidar com
altos niveis de incerteza e desenvolver intengdes mais positivas em relagdo a aceitacao de
uma inovagao como um aplicativo de m-banking. Portanto, ¢ mais provavel que usuarios
com alta inovatividade experimentem o m-banking (MONTEZEMI; SAREMI, 2015). Por
terem a mente aberta para novas tecnologias e uma atitude mais positiva para correr riscos,
estes tendem a rapidamente construir confianga no m-banking (ZHOU, 2011a). Desse modo:

H6: A inovatividade tem um efeito direto e positivo sobre a confian¢a no m-banking.

INTENCAO DE USO

A intengdo de uso expressa a probabilidade discreta do consumidor em utilizar algo
especifico em um periodo de tempo (DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010). Com base em
modelos como o TAM (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989), a TRA (FISHBEIN;
AJZEN, 1975) e aTPB (AJZEN, 1991), muitas pesquisas em e-commerce t€ém demonstrado
que intengdes de uso envolvendo transagdes on-line sao um preditor significativo da
participagdo efetiva dos consumidores nas operagdes em si (PAVLOU; FYGENSON,
2006). A relacao entre a inten¢do € o comportamento ¢ fundamentada no pressuposto de
que os seres humanos tomam decisdes racionais com base nas informacdes de que dispdem.
Assim, a intengdo comportamental de uma pessoa para executar um comportamento € o
determinante imediato do comportamento real dela (FISHBEIN; AJZEN, 1980).

Pennington, Wilcox e Grover (2003) sugeriram que os consumidores percebem a
competéncia técnica de um sife de acordo com a compreensao sobre os processos que
regem as transagoes on-line. Se os clientes acreditam que os bancos oferecem a capacidade,
habilidades e experiéncia para fornecer servigos transacionais adequados, tais consumidores
ficam mais propensos a avaliar os servi¢os bancéarios moveis favoravelmente, aumentando
a confianga em efetuar transagdes on-line, o que afeta positivamente a inten¢ao em usar o
m-banking. Por outro lado, de acordo com Afshan e Sharif (2016), a confianga desempenha
um papel preponderante em um ambiente de e-commerce e m-commerce, devido ao alto
grau de incerteza e riscos associados entre as partes envolvidas. Assim, a confianga passa a
ser um fator relacionado a intengao e uso de m-banking. Dessa forma:

H7: A confianga tem um efeito direto e positivo sobre a intengdo de uso do m-banking.

Apresentada e justificada cada hipdtese de pesquisa a ser testada, a figura 1 ilustra as
relagdes hipotéticas abordadas.
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Fonte: Adaptado para o contexto brasileiro com base em DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010.

Figura 1. Modelo proposto.

3. METODOLOGIA

Para o teste das hipoteses foi realizada uma cross-sectional survey (PARASURAMAN;
GREWAL; KRISHNAN, 2006) com uma amostra nao probabilistica da populacao de
interesse. A maior parte dos estudos sobre aceitacao de tecnologia por consumidores utilizam
essa mesma forma de pesquisa (KULVIWAT et al., 2007), com questionarios estruturados
sendo apresentados a consumidores em um Unico momento no tempo. O tratamento dos
dados para o teste de hipdteses foi feito por meio da Modelagem de Equacdes Estruturais
em que se utilizaram escalas elaboradas e testadas na literatura para a medi¢ao de todos os
construtos (quadro 1).

Quadro 1. Construtos com suas referidas escalas.

Familiaridade 3 itens Griffn; Babin; Attaway, 1996

Utilidade de uso percebida 4 itens Davis, 1989

Facilidade de uso percebida 4 itens Davis, 1989

Seguranca 4 itens Jarveenpaa, Tractinsky e Vitale, 2000

Privacidade 4 itens Jarveenpaa, Tractinsky e Vitale, 2000

Inovatividade 5 itens Oliver; Bearden, 1985; Goldsmith; Hofacker, 1991
Confianga 15 itens Mcknight; Choudhury; Kacmar, 2002; Mcknight; Chervany, 2002
Intencio de uso 2 itens Dimitriadis; Kyrezis, 2010




Os itens incluidos no instrumento de pesquisa foram traduzidos para o portugués por
profissionais, com etapas de traducao e retraducdo empregadas para garantir que as escalas

em portugués se aproximassem o maximo possivel das escalas originais. Foirealizado um
pré-teste do questionario para avaliar a compreensdo dos respondentes sobre o questionario.
Apos o pré-teste, foi elaborado o instrumento de pesquisa final, que contou com um total de
41 itens medidos por meio de escalas LIKERT de cinco pontos, além de nove itens relativos
as variaveis demogréaficas e comportamentais.

A populagao estudada foi de brasileiros residentes no Rio de Janeiro, com posse de um
dispositivo movel, que possuissem conta bancaria e que ja tivessem utilizado o m-banking.
Os dados foram obtidos mediante um questionario autoadministrado (AAKER; KUMAR;
DAY, 2006), cujo link os participantes receberam por e-mail ou redes sociais.

Foi obtida uma amostra com 346 respondentes, dos quais 74 foram eliminados por
apresentarem dados ausentes ou preenchimento incorreto. A amostra final foi composta de
272 questiondrios validos. Desse total, 121 respondentes (44%) sdo casados; 114 (42%),
solteiros; € 37 (14%) t€m “outros” estados civis. Em relagdo a renda familiar média, 149
participantes (55%) tém renda familiar mensal superior a 10.000 reais; 59 (22%), entre
6.000 e 10.000 reais; 30 (11%), entre 3.501 e 6.000 reais; 27 (10%), entre 2.000 e 3.500
reais; e somente 1 (2%), abaixo de 2.000 reais. A maioria dos respondentes (47%) estd na
faixa etaria de 31 a 40 anos, seguida por 21% na faixa de 41 a 50 anos.

4. RESULTADOS

MODELO DE MENSURACAO

Uma analise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a wvalidade,
unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuragao.
Ap0s refinamento do modelo, em que se retiraram 8 itens (1 de utilidade, 1 de privacidade,
1 de seguranga, 1 de familiaridade, 2 de inovatividade e 2 de confianca), o modelo de
mensuragao final foi composto de 33 itens e apresentou indices de ajuste considerados
bons, com RMSEA de 0,051, CFI de 0,92, IFI de 0,92, e TLI de 0,91. Avaliados de forma
conjunta, os indices finais sugerem um ajuste satisfatorio dos dados para o modelo proposto
(HU; BENTLER, 1999).

A validade de face para todas as escalas foi garantida durante o desenvolvimento do
instrumento de pesquisa (escolha de escalas ja utilizadas na literatura, traducao cuidadosa e
pré-testes). Para verificar a validade nomologica, foi analisada a matriz de correlagdo entre
os construtos, com todas as correlagdes sendo significativas e estando na direcao esperada.
Em relagdo a validade convergente, foi calculada a variancia extraida média para cada
construto (AVE). Todos os valores de AVE ficaram entre 0,59 € 0,73, evidenciando a validade
convergente das escalas utilizadas. Com relagdo a consisténcia interna e confiabilidade das
escalas, todas atenderam aos niveis minimos de confiabilidade considerados adequados
pela literatura (FORNELL; LARCKER, 1981), com todas apresentando valores entre 0,72
e 0,90 para o coeficiente alfa e entre 0,71 ¢ 0,90 para a confiabilidade composta. Por fim,
todas as variancias compartilhadas foram inferiores a variancia extraida pelos itens que
medem os construtos, indicando validade discriminante adequada.

MODELO ESTRUTURAL

Em relagdo ao modelo estrutural, todos os indices indicaram um bom ajuste do modelo
aos dados. A razdo y2/d.f. foi de 2,63. Os indices de ajuste incrementais foram maiores
do que 0,90, com CFI de 0,91, TLI de 0,90 e IFI de 0,91. J4 os indices de ajuste absoluto
apresentaram valores abaixo do limite de 0,08 estabelecido pela literatura (HU; BENTLER,
1999), indicando também um bom ajuste do modelo. O RMSEA foi de 0,064 (C. I. de 0,057
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a 0,068), e 0o SRMR foi de 0,069. Dados os indices apresentados, conclui-se que o ajuste do
modelo se mostrou satisfatorio.

Apos a verificagao do ajuste dos modelos de mensuragao e estrutural, foram avaliados os
coeficientes estimados para as relagdes causais entre os construtos (Tabela 1). A verificagao
de cada uma das hipoteses da pesquisa foi realizada com a anélise da magnitude, dire¢ao
e significancia dos coeficientes padronizados estimados por meio do modelo estrutural. A
excecao da hipotese 7, todas as outras foram verificadas.

DiscussAo DOS RESULTADOS

No modelo proposto, o construto confianga foi medido por treze itens, com os resultados
indicando um bom ajuste do modelo e fornecendo evidéncias da relevancia das relagdes
propostas. Com relacdo as sete hipdteses testadas neste estudo, seis foram comprovadas
com nivel de significancia de 0,05 ou menor. O modelo proposto foi capaz de explicar
60,5% da variabilidade do construto confianca ¢ 53,4% da variabilidade da intengdo de
uso, indicando que os antecedentes avaliados sdo capazes de explicar uma boa parte da
confianc¢a e inten¢do de uso dos consumidores com relagdo a servicos de m-banking.

A primeira hipdtese, H1, apontou que a familiaridade teve impacto positivo e direto
sobre a confianga. Pode-se inferir que consumidores mais familiarizados com os aplicativos
bancérios tendem a confiar no canal. Analisando-se os dados, observa-se que 31% dos
respondentes informaram que conheceram o m-banking por intermédio de campanhas
institucionais do banco; 15%, pela midia; e 12% foram apresentados a ele pelo gerente de
sua conta. Pode-se supor que mais de 50% dos respondentes tiveram acesso a informagdes
para conhecerem e se sentirem familiarizados, e isso teriam contribuido para que houvesse
um impacto positivo sobre a confian¢a no m-banking.

No caso da H2, o estudo também indica haver relagdo positiva e direta entre a utilidade
de uso ¢ a confianca. Pode-se inferir que o consumidor que percebe utilidade no uso dom-
banking tende a ter sua confianca afetada positivamente no aplicativo. Considerando o atual
estilo de vida do consumidor caracterizado por uma constante preocupagdo com o tempo, o
qual ¢ cada vez mais escasso, entende-se que de fato ha uma maior percepcao na utilidade
de aplicativos os quais otimizem o tempo, ou seja, de tecnologias que podem melhorar a
produtividade individual e seu desempenho, corroborando os estudos de Davis, Bagozzi e
Warshaw (1989), os quais apontam que a percepcao de utilidade ¢ um fator que pode levar
o individuo a usar uma nova tecnologia.

Quanto a H3, também confirmada, aponta que a facilidade de uso afetou positivamente a
confianca e, indiretamente, a inten¢do de uso, corroborando os resultados de estudos como
os de Zhou (2013) e Hanafizadeh et al. (2014). Ou seja, quanto mais facil for o manuseio
dos servigos do m-banking, maior sera a propensdo de o usudrio de confiar no aplicativo.
A facilidade ¢ uma percepcao que o ser humano tem de que despendera pouco esforco
para executar alguma tarefa. Observando-se os dados, verificou-se que os respondentes da

Tabela 1. Coeficientes padronizados estimados para o modelo.

Relagao proposta Coeficiente Padronizado p-value Hipétese Verificada
H1: Familiaridade — Confianga 0,10 0,048 Sim
H2: Utilidade percebida — Confianca 0,13 0,011 Sim
H3: Facilidade de uso — Confianga 0,15 0,005 Sim
H4: Seguran¢a — Confianga 0,60 < 0,001 Sim
HS5: Privacidade — Confianga 0,43 < 0,001 Sim
Ho6: Inovatividade — Confianga -0,04 0,938 Nio
H7: Confianga — Intencio de uso 0,73 < 0,001 Sim

Fonte: dados de pesquisa.



faixa etaria de 31 a 40 anos correspondem a 47% da amostra e os participantes com menos
de 30 anos, a 18%. Pode-se inferir que mais da metade dos participantes cresceu na era
dos computadores, e isso sugere que esses usuarios considerarem facil lidar com novas
tecnologias como o m-banking. Outro dado que pode ter influenciado os resultados ¢ o fato
de 55% dos respondentes terem declarado possuir uma renda familiar acima de dez mil
reais. Normalmente, quanto maior for o poder aquisitivo, maiores serdo as chances de essas
pessoas terem um grau de escolaridade maior, o que também pode reduzir a percepgao de
alguma dificuldade para o uso do m-banking. E quanto menor for o esfor¢o para aprender a
manusear o aplicativo, maior serd a sua aceitagao, justificando, assim, a confirmacao de H3.

No caso da seguranga, os consumidores com a percep¢do de que o aplicativo lhes
da prote¢do demonstraram maior confianca no m-banking, confirmando H4, em que se
verificou um efeito positivo da seguranca sobre a confianga. Pode-se supor que, na
percepcao do usudrio, se o aplicativo € seguro e estd em uma plataforma confidvel, a
sensacdo de seguranga ao usar o aplicativo o leva a confiar no m-banking. Tais resultados
se assemelham aos de Dimitriadis e Kyrezis (2010) e de Hanafizadeh et al. (2014), nos
quais a seguranca ¢ um dos antecedentes que impactam positivamente a confianga. O fato
de os aplicativos de m-banking estarem disponiveis em plataformas oficiais com as quais o
usuario ja estabeleceu uma relacdo de confianga, como no caso dos clientes da App Store
da Apple, pode auxiliar na formagdo da percep¢ao de seguranca a respeito desse canal de
relacionamento com o banco. Outra suposi¢ao que pode ser feita ¢ a de que a percepgao de
que o dispositivo esta sempre com a pessoa confere-lhe uma sensacdo de seguranga, visto
que, na maioria das vezes, ela € o Unico usuario.

De acordo com Wu, Huang e Hsu (2013) e McKnight e Chervany (2002), a privacidade
¢ uma das barreiras para a aceitagdo do consumidor em relagao as transacoes on-line. No
entanto, ao contrario das pesquisas de Wu,Huang e Hsu (2013), no presente estudo, ela
apresentou um efeito positivo sobe a confianca (HS). Uma possivel explicagdo sugere que a
percepcao de privacidade pelos participantes realmente apresenta efeito direto e significativo
em relagdo a confianga, ilustrando que aos usudrios que perceberem garantia na protegdo de
seus dados e de sua privacidade tendem a confiar mais nos aplicativos e transa¢des online.

Ja em relagdo a H6, a inovatividade ndo apresentou efeitos diretos e significativos
sobre a confianca, indicando que a confianca no m-banking nao estaria relacionada ao
grau de inovatividade do consumidor. O fato de a hipotese sobre a inovatividade ter um
efeito direto e positivo sobre a inten¢do de confiar ter sido negada corrobora os resultados
obtidos no estudo de Dimitriadis e Kyrezis (2010), no qual a classificagcdo de inovatividade
dos respondentes ndo teve impacto sobre a confianca na nova tecnologia. Uma possivel
explicacdo para os resultados aqui encontrados ¢ que, em sua maioria, os participantes
do presente estudo sdo pessoas jovens, com menos de 40 anos, com alta escolaridade e
poder aquisitivo mais elevado, ou seja, geralmente, com maior propensdo a inovagao (a
inovatividade dos participantes da pesquisa, de forma agregada, apresentou média alta de
4,00 numa escala de 1,00 a 5,00, com desvio-padrao muito baixo de 0,23). Isso pode ter
gerado uma percep¢ao de que o m-banking nao seria uma tecnologia tdo nova e, por isso,
o grau de inovatividade dos respondentes nao apresentou efeito significativo na confianca.

Outra analise possivel para esse resultado ¢ que a tendéncia a inovatividade que um
individuo apresenta, no contexto da adogao de mobile banking e transa¢des bancarias por
celular, ndo se relaciona com a confianca, pois, nesse caso, outros fatores como a seguranca e
a privacidade pesam mais como antecedentes, pois a experiéncia no uso de mobile banking,
caso seja negativa, pode apresentar consequéncia desagradaveis, diminuindo a intengao
de experimentar determinada tecnologia apenas pela via da propensdo a inovatividade,
corroborando o resultando encontrado também por Zhou 2011b.

Por fim, H7 apontou que a confianga impacta positivamente e de forma direta a intengdo
de uso do m-banking. Isso corrobora estudos que falam da relagdo direta e positiva entre
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a confian¢a e a intengdo de uso pelos consumidores (MCKNIGHT; CHERVANY, 2002;
DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010; KIM; SHIM; LEE, 2009). A confirmacdo de H7 se
alinha aos argumentos de Marett et al. (2015), que postula que o consumidor constroi suas
crengas de confianca com base nas instituigdes com as quais se relaciona. Quando tais
crengas sdo positivamente refor¢adas, influenciam diretamente sua inten¢do de confiar e
consequentemente refor¢a a confianga e, posteriormente, sua intengao e/ou atitude de usar
o servigo. Com base no estudo de Marett et al. (2015), pode-se dizer que, se o respondente
tem uma crenga positiva em relagdo a seu banco, ele apresenta uma inten¢ao de confiar
no seu m-banking e, por conseguinte, isso afeta de forma positiva sua inten¢ao de uso do
aplicativo.

5. CONCLUSOES

Estapesquisa apresenta resultados importantes e que podem ser uteis para o setor bancario.
Sua maior contribuicdo esta no desenvolvimento da compreensao do comportamento do
consumidor de m-banking e de como os antecedentes de confian¢a influenciam a intencao
de uso de servigos bancarios via dispositivos moveis no contexto nacional.

Os resultados e as relagdes encontradas representam um avango no entendimento da
teoria da aceitagcdo da tecnologia e a investigacao a respeito de aplicativos bancarios moéveis,
trazendo varias implicagdes tedricas. A pesquisa confirmou a importancia da relagao entre a
confianca do consumidor e a inten¢ao de uso do aplicativo bancario.

Respondendo as questdes listadas no inicio deste estudo, pode-se concluir que a confianca
de fato afeta a intencdo do consumidor de usar o m-banking, sendo influenciada pela
facilidade de uso percebida, utilidade percebida, seguranca, privacidade e familiaridade.

Entretanto, a inovatividade ndo apresentou impacto direto sobre a confianga. O fato de o
grau de inovatividade do individuo ndo ter impactado na confianga pode estar relacionado
a propria limitagcao do estudo. Conclui-se, ainda, que a inten¢ao de uso esta relacionada
mais especificamente com experiéncias individuais como a confianga, a familiaridade ¢ a
seguranga.

O presente estudo indica que, como a confianga exerce um papel consideravel na intengao
de uso do consumidor (DIMITRIADIS; KYREZIS, 2010; ZHOU, 2011b; MONTEZEMI;
SAREMI, 2015; WANG et Al, 2015), os bancos devem estimular a criagdao € a manutengao
da confianga, como politicas de privacidade e seguranca para o aplicativo (LUARN; LIN,
2005; ZHOU, 2011b; HANAFIZADEH et al., 2012).

O m-banking ¢ considerado um canal para a prestagdo de servigos bancarios com
facilidades e baixos custos, até mesmo para paises subdesenvolvidos (ANDERSON,
2010; HANAFIZADEH et al., 2014, MOHAMMADI,2015). Dessa forma, pesquisar as
percepcdes do usudrio em relagio ao processo da confiancga e seus efeitos na intengao de uso,
identificando que atributos influenciam sua percepg¢ao no tocante a seguranca, facilidade de
uso, utilidade e privacidade pode ajudar os executivos a analisar os proprios servigos via
mobile para identificar os pontos fortes e fracos de seus aplicativos.

Doponto de vista gerencial, os resultados fornecem um suporte as decisdes de investimento
e aquelas relativas ao desenvolvimento de aplicativos bancarios mais eficientes e seguros,
levando em conta as preocupagdes e desejos dos consumidores.

A limitagdo deste estudo diz respeito a coleta e ao tratamento dos dados. No tocante a
validade externa dos resultados, os dados refletem somente a populagdo estudada: brasileiros
pertencentes as classes socioecondmicas A e B, que possuem um dispositivo mével, t€m
conta bancéria e ja realizaram operagdes financeiras por intermédio de algum dispositivo
movel. Para uma maior compreensao do uso desses aplicativos, deve-se verificar com outros
segmentos como classes C e D e com perfis de usuarios diferentes dos deste estudo, além



daqueles que se dizem ndo usudrios do m-banking para identificar outros fatores inibidores
do seu uso.

Pesquisas futuras podem verificar a influéncia que amarca do banco exerce sobre o usuario
e sua confianca ao usar o m-banking, além de avaliar possiveis efeitos de moderadores
como sexo e nivel de escolaridade sobre as relacdes observadas no modelo proposto.
Além do mais, de acordo com Yu (2012), homens ¢ mulheres apresentam diferengas nas
percepcdes de custos financeiros e expectativa de desempenho no uso de m-banking. Dessa
forma, pesquisas futuras podem verificar como o moderador género influencia na relagao
de confianca proposta. Por fim, outro moderador que poderia ser utilizado ¢ o sistema
operacional do celular. La Polla et al (2013) argumentam que o sistema operacional dos
celulares pode ser um fator de influéncia no uso de celulares para transa¢des que envolvem
risco financeiro. Como o sistema da APPLE, o IOS, por ser uma plataforma fechada, ¢
conhecido como menos vulneravel a ataques do que o sistema Android e o sistema da
Microsoft, a verificagdo do sistema operacional como moderador também pode ser
verificada no processo de aceitagdo do m-banking pelo individuo.
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