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RESUMO

MODELO DE PREVISAO DE USO DE APLICATIVOS EM SMARTPHONES POR
CLIENTES DE BANCOS

O crescimento do numero de pessoas que utilizam telefones celulares foi
exponencial no mundo nos ultimos anos. Tal realidade tem gerado a aceleracdo do
desenvolvimento de solugdes e servicos para esta plataforma pelas empresas de
todos os setores - 0s conhecidos aplicativos. Este, portanto, tornou-se um novo
canal de comunicacdo e disponibilizacdo de produtos e servicos, em especial
guando se considera a constante busca das empresas por maximizar a entrega de
valor aos clientes e ao mesmo tempo tentar reduzir seus custos. Nesse sentido
compreender o comportamento do cliente e saber quando este canal podera ser
adotado por ele tornou-se estratégia primordial nas empresas. Varios estudos sobre
predicdo de comportamento ja foram realizados, como o Modelo de Aceitacéo
Tecnologica. Os ultimos estudos académicos nesta area salientam que uma das
oportunidades de pesquisas futuras é encontrar novas variaveis que componham o
modelo e que poderiam incrementar o seu poder preditivo. Assim, 0 objetivo deste
trabalho foi de desenvolver uma investigacdo com foco em rever o modelo de
adocao de mobile banking. Mais especificamente, o estudo trouxe compreenséo dos
fatores envolvidos no processo e comportamento de adocao e utilizacdo de mobile
banking pelos clientes de um grande banco de varejo brasileiro, sendo os
constructos mais importantes: compatibilidade, experimentabilidade e influéncia
social, constructos novos e propostos neste estudo e ratificou a importancia dos
constructos facilidade de uso percebida e auto eficacia percebida. Com as variaveis
encontradas, foi possivel definir o novo modelo de predicdo de adocdo do uso de
mobile banking, que foi validado em termos de assertividade de previsdo por meio
de técnicas estatisticas. Este modelo traz uma contribuicdo importante para a
literatura académica pois trata de tecnologias novas como uso de banco por meio de
aplicativos em smartphones, estudos como este sdo raros no meio académico. Para
o mercado um modelo como este traz beneficios como: maior assertividade na
comunicacdo com o0s clientes potenciais para uso do aplicativo bancério e
direcionamento de processos especificos na organizacao para amparar o cliente que
tem a intencao de utilizar esta tecnologia.

Palavras-chave: mobile banking, mobile service, previsao, aplicativo bancario,
smartphone.



ABSTRACT

PREDICTION MODEL OF SMARTPHONES APPLICATION USE IN BANKS
CUSTOMERS

The growing number of people using mobile phones has been exponential in
the world in recent years. This reality has led to accelerate the development of
solutions and services for this platform for all sectors of business — mobile
applications. These, therefore, has become a new channel of communication and
availability of products and services, especially when one considers the constant
pursuit of enterprises to maximize the delivery of value to customers and try to
reduce costs. Despite the efforts of companies to develop applications for the sale of
its products and services in mobile commerce, research has pointed that customers
may not adopt this technology. Several studies on behavior prediction have been
conducted, as the Model Technology Acceptance. The latest academic studies in this
area point out that one of the future research opportunities is to find new variables to
the model which could increase their predictive power. The objective of this work is to
develop a research focusing on the review of technological adoption in mobile
banking model. More specifically, the study brought understanding of the factors
involved in the process of mobile banking adoption by customers of brazilian retail
bank. The identified constructs: compatibility, trialability and social influence (new
constructs proposed in this study) and confirmed the importance of constructs such:
perceived ease of use, perceived self-efficacy. With the variables found it was
possible to define the new model prediction adoption of mobile banking, which was
validated in terms of forecasting assertiveness through statistical techniques. This
model makes an important contribution to the academic literature as dealing with new
technologies such as database usage by applications in smartphones, studies like
this are rare in academia. In managerial terms, this model brings benefits such as
greater assertiveness in communicating to potential customers for the banking
application and targeting of specific processes in the organization to support the
client who intends to use this technology.

Key words: mobile banking, mobile service, prediction, bank application,
smartphone.
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SUMARIO EXECUTIVO

O objetivo deste trabalho foi de desenvolver uma investigagdo com foco em
rever o modelo de previsdo de adocdo de mobile banking existente até entdo
desenvolvido por Luarn e Lin (2005) incorporando a ele novas varidveis para que o
poder de explicacdo do modelo fosse melhorado.

Este trabalho de pesquisa passou por uma etapa de revisdo da literatura
existente sobre modelos que explicassem a intencdo e o uso de celular para
realizacdo de transagfes bancarias. Com isso foi possivel encontrar os modelos
mais utilizados e as oportunidades de melhora destes modelos mais importantes,
como a revisdo do MAT de Luarn e Lin (2005). Assim, um modelo que
complementasse 0os modelos atuais foi proposto composto por 9 varidveis que
determinariam a intencdo de uso de smartphone para transacionar com o banco,
sendo elas: utilidade percebida, facilidade de uso percebida, credibilidade percebida,
auto eficacia percebida, custo financeiro percebido, compatibilidade, inovacéo
pessoal, experimentabilidade e influéncia social. Seguido da elaboracdo da
metodologia de pesquisa, na qual se pode ver que a partir do novo modelo proposto,
construiu-se um questionario de pesquisa, uma amostra de clientes foi selecionada
para responder a esta pesquisa, com a qual se obteve 327 respondentes completos
da pesquisa, os dados foram coletados e, ainda neste capitulo foi explicitado qual
seria 0 modelo estatistico mais apropriado para a analise destes dados gerados, no
caso o Logit. Por fim, foram analisados os dados através da construcdo do modelo
estatistico e apresentados os resultados mais importantes.

As variaveis que no modelo completo revelaram maior significancia estatistica
foram: Compatibilidade, Experimentabilidade e Influéncia Social, constructos novos
propostos neste estudo e ratificou a importancia dos constructos Facilidade de Uso
Percebida e Auto Eficacia Percebida do modelo de Luarn e Lin (2005), além das
variaveis de controle escolaridade e renda. Assim, com estas variaveis, definiu-se
um novo modelo de predicdo de adocdo do uso de mobile banking, validado em
termos de assertividade estatisticamente. Este novo modelo traz uma contribuicéo
importante para a literatura académica pois trata de tecnologias novas como uso de
banco por meio de aplicativos em smatphones, estudos como este sdo raros no
meio académico conforme mencionado em estudo super recente dos autores Shaikh

e Karjaluoto (2015). De acordo com o estudo realizado e seus resultados, concluiu-



se que o modelo apresentado pode prever o comportamento dos consumidores de
bancos quanto a sua intencdo de uso do aplicativo bancério, considerando as
variaveis mencionadas acima.

Considerando o ponto de vista gerencial, como as variaveis estudadas e que
apresentaram relevancia estatistica sao variaveis que consideram a auto percep¢ao
sobre determinados conceitos, os investimentos dos bancos devem ser direcionados
em comunicacdo que reforcem estes conceitos para com isso afetar a percepcao
dos clientes e fazer com estes adotem mais o aplicativo bancario, além de criar
processos que capturem o perfil do cliente quanto a auto percepc¢éo sobre facilidade
de usar novas tecnologias e sua eficacia, estilo de vida (compatibilidade) e o quanto
a experimentabilidade é importante para estes clientes.

Esta pesquisa apresenta, como uma de suas importantes limitacdes, o ponto
de ndo observar o modelo preditivo e as variaveis que o compdem ao longo do
tempo. A pesquisa através de formularios teve o carater cross-section, ou seja,
considerou um ponto no espaco temporal. Com certeza, um estudo que contemple
Varios pontos no tempo tera poder de previsdo ainda maior, dado que tornara o
modelo ainda mais robusto ao considerar a evolugdo dos clientes no tempo em
relacdo a estas novas tecnologias como os dispositivos méveis. Clientes ganham
experiéncia ao longo do tempo em relacéo a novas tecnologias e suas percepcoes e
motivadores para usa-las também mudam.Além do mais, uma variavel importante no
estudo € o uso efetivo do aplicativo. Considerar o uso efetivo depois de capturar por
exemplo clientes que manifestaram a intengéo de utilizar o aplicativo, tem um valor
fortissimo tanto do ponto de vista académico quanto do ponto de Vvista
mercadologico pois assim serd possivel verificar a relagdo entre intencéo e uso ndo
estudada nesta dissertacao.

Para concluir, esta dissertacdo apresenta resultados importantes para a
literatura académica e para a pratica gerencial por trazer dados concretos de clientes
de um grande banco brasileiro com resultados sobre intencdo de uso de tecnologias
mais modernas que consideram por exemplo o banco disponivel em aplicativos e

smartphones como foi mencionado.



1 INTRODUCAO

Este trabalho de pesquisa conforme sera apresentado neste capitulo , iniciou-
se com uma revisdo da literatura existente sobre modelos que explicassem a
intencdo e 0 uso de novas tecnologias e depois mais especificamente sobre
intencdo e o uso do banco para realizacdo de consultas e transacdes através do
celular. Chegou-se nos modelos mais utilizados e nos gaps que considerou-se mais
importantes destes modelos. Com isso foi proposto um modelo que complementasse
0s modelos atuais. No capitulo 3 apresentou-se a metodologia de pesquisa utilizada
nesta dissertacdo, na qual pode-se ver que a partir do novo modelo proposto,
construiu-se um questionario de pesquisa, uma amostra de clientes foi selecionada
para responder a esta pesquisa, os dados foram coletados e, ainda neste capitulo foi
explicitado qual seria o0 modelo estatistico mais apropriado para a analise destes
dados gerados. Por fim, no capitulo 4 foram analisados os dados através da
construcdo do modelo estatistico e apresentados os resultados mais importantes.

Nos Uultimos anos, a tecnologia de comunicagdo por meio de aparelhos
celulares transformou-se radicalmente. Em 1973, Martin Copper, engenheiro da
Motorola, realizou a primeira chamada telefénica utilizando o aparelho celular
Dynatec 8000x (UDUPA, 1999). Este aparelho custava U$S 4 mil, media cerca de 33
cm e pesava quase 1 kg. Cerca de 30 anos depois, surgem o0s smartphones:
levissimos, pesando em média apenas 150 gramas e capazes de realizar inUmeras
funcdes, como tirar fotos, gravar videos, realizar video-chamadas; conectam-se a
internet por meio de redes de altissimas velocidades, possuem multiplos sensores,
como acelerébmetros, de luz, de proximidade, dentre outros.

Um estudo realizado pela Unido Internacional das Tecnologias (2014) da
Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) estimou que, até o final do ano 2014, a
guantidade global de celulares chegaria a quase 7 bilhdes, perto do nimero de
habitantes no planeta. A penetracdo mundial chegaria a 96% até dezembro de 2014
gracas, principalmente, aos paises emergentes, que representariam quase 78% de
todos os aparelhos em uso.

Outro dado importante apresentado por este estudo € que, apesar de as
vendas de celulares estarem proximas da saturagdo, 0 acesso a internet por meio

destes continua crescendo. Atualmente, sdo cerca de 2,3 bilhdes de telefones
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conectados a internet, ou seja, aproximadamente 32% da populagdo mundial, o
dobro de 2011 e quatro vezes mais o percentual de 2009.

Aliado a isto, um estudo realizado pela Flurry Analitics (2014) apontou
crescimento de 115% no uso dos aplicativos* no mundo. O incremento do nimero
de aparelhos de celular, juntamente com 0 aumento de seu uso para 0 acesso a
internet e aos aplicativos compdem um cenario favoravel para que os clientes
adotem cada vez mais os celulares para a utilizacdo de diversos servigos oferecidos
pelas empresas, dentre 0s quais 0s servicos bancarios. Em 2014, foram138 bilhdes
de downloads de aplicativos para smartphones e tablets em todo o mundo, ou seja,
uma média de 20 aplicativos por pessoa.

S&o raros os habitos que as pessoas repetem mais do que 150 vezes por dia
— excluindo os involuntarios como respirar e piscar. Olhar para a tela do celular € um
destes. Os donos de telefones inteligentes (smartphones), olham em média mais do
que 150 vezes por dia, além disso, ficam, ao todo, por 2 horas e 42 minutos com 0s
olhos no aparelho. Os motivos sdo muitos: mensagens no Whatsapp, novidades nas
redes sociais, noticias em versoes digitais de jornais e revistas, masicas, previsao do
tempo, compromissos na agenda, transacbes bancarias, mapas e GPS e
obviamente ligacdes pelo celular.

No entanto, pesquisadores como Anckar e D’Incau (2002) argumentam que a
popularidade do uso de servicos pelo celular ndo pode ser medida pela popularidade
dos aparelhos, assim como a popularidade do comércio pela internet ndo pode ser
medida pela popularidade do computador, fato ja comprovado no passado. Além
disto, o colapso de grande numero de empresas “.com” fez com que os executivos
repensassem as expectativas de lucros advindos de tais negocios (ROSENBLOOM,
2002).

Paralelamente ao cenario anteriormente descrito, ha também a busca
incessante das empresas por reducdo de seus custos, a fim de aumentar sua
eficiéncia operacional. Assim, estudar a adogdo em mobile commerce ou mobile
banking se tornou tdo importante para as empresas e bancos pois através da
propensédo ao uso deste canal é possivel direcionar os esforcos de comunicacao de

forma mais assertiva, ou seja, fazer comunicacdo com os clientes que tem maior

! Os aplicativos sdo soluges de interface com o usudrio de celulares que as empresas criam para a prestagao de
servicos aos seus clientes.
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probabilidade de adotar o mobile e, com isso deixar de utilizar estratégias de
marketing de massa que sao sempre mais custosas. Além disso, segundo Katuri e
Lam (2007), sabe-se que a contratacdo de produtos em canais como a web e o
mobile chega a ser 300 vezes mais baratos que os canais tradicionais presenciais.
Ou seja, especificamente para os bancos os aplicativos sdo duplamente atraentes:
oferecem comodidade aos clientes e torna a operacdo mais rentavel. Por isso,
muitas empresas e bancos tém procurado aumentar a capilaridade e a
disponibilidade dos canais remotos, como o celular.

Estudar a adocéo de canais remotos e saber claramente seus determinantes
pode ser util para momentos como no inicio do relacionamento capturar o perfil do
cliente e com isso direciona-lo a canais mais baratos como o telefone celular. O
canal mobile utilizado pelos clientes em bancos apresenta uma vantagem em
relacdo aos outros canais: é possivel ndo s6 reduzir custos, mas também aumentar
as vendas por meio de técnicas de Big Data. Com informacfes do usuario e sua
localizacéo, sdo realizadas ofertas muito mais assertivas, que sao as “ofertas em
contexto”, como é nomeada a técnica pelo mercado. Por exemplo, um cliente que
visita uma concessionaria de veiculos com seu celular que tenha um aplicativo
bancario instalado pode receber uma notificacdo por push (pois o0 banco “sabe” que
ele estd em uma concessionaria) com uma oferta caso tenha uma linha de crédito de
automovel disponivel para contratar. Assim, um dos aspectos mais visiveis do
fenbmeno dos aplicativos € o do comércio eletrbnico. O valor das transacdes
comerciais realizadas por celulares e tablets em todo o mundo, em 2014, totalizaram
154 bilhdes de dolares, um crescimento de 59% em comparagdo com o0 ano anterior,
de acordo com estimativas da consultoria Euromonitor (2015). A previsédo para este
ano é um aumento de 40%. Dados todos estes fatores, fica evidente que é crucial
para as empresas entender qual a probabilidade de que sua base de clientes adote
ou nao o canal celular para realizar transagoes.

Outro elemento importante, do ponto de vista do cliente € a conveniéncia,
utilizar o telefone celular para realizar suas transac¢des bancarias traz um fator muito
importante nos dias de hoje que € a vantagem do cliente poder se servir com
mobilidade e a qualguer momento que deseje. O canal de vendas pelo celular € uma
tendéncia mundial no varejo eletrébnico, acompanhada por outras como a

desmaterializacdo dos pagamentos por meio de startups e grandes empresas do
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mundo digital focadas em mobile payments e mobile wallets, funcionalidades de
seguranca como a biometria nos celulares e os novissimos wearables.

Existem varios modelos que podem ser usados para se prever o
comportamento dos clientes com relacdo a adocdo destas novas tecnologias. O
mais utilizado para entender esta probabilidade de ado¢do de uma nova tecnologia
foi desenvolvido por Davis (1989) e € conhecido como Modelo de Aceitacdo
Tecnologica. Neste estudo Davis (1989) prova que tanto Facilidade de Uso
Percebida quanto Utilidade Percebida sdo constructos que estatisticamente
determinam o comportamento de aceitacdo do uso de computadores. Alguns anos
mais tarde, pesquisadores como Luarn e Lin (2005) aprimoraram este modelo para
analisar especificamente a adocédo de telefone celular para realizar transacdes
bancarias. Eles Incluiram outros trés constructos e provaram sua relevancia
estatistica para a determinacdo da intencdo de uso de mobile como um canal do
banco: Credibilidade Percebida, Auto-Efichcia Percebida e Custo Financeiro
Percebido. Os autores, entretanto, argumentam que ainda podem existir outros
fatores intervenientes e que os modelos de adocdo ou aceitacdo tecnoldgica
propostos podem ainda ser refinados. Este é precisamente o objetivo deste trabalho
de pesquisa: por meio de revisdo de literatura e de técnicas de pesquisa
guantitativa, verificar a validade do Modelo de Aceitacao Tecnoldgica de Luarn e Lin
(2005) juntamente com novos constructos que possam complementa-lo (como:
Influéncia Social, Compatibilidade, Experimentabilidade e Inovacdo Pessoal),
utiizando além do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, outros dois importantes
modelos desenvolvidos para prever a intencdo e uso de novas tecnologias: Teoria
da Difusao da Inovagdo (ROGERS, 2003) e Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso
(VENKATESH et al., 2003). Além disso, pretende-se verificar o poder de previsao
deste novo modelo para o uso de mobile banking observando especificamente o uso
de smartphone e seus aplicativos considerando que segundo Shaikh e Karjaluoto
(2015) existe parca literatura sobre adocdo de mobile banking utilizando

smartphones e aplicativos.

2 REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES

Conforme mencionado anteriormente, existem varios modelos de previsao de

comportamento. Os mais estudados hoje na literatura segundo a reviséo feita por
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Shaikh e Karjaluoto (2015) sdo o Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica (MAT) de Davis
(1989) e, seré utilizado nesta dissertacdo a extensdo do MAT para mobile banking,
ou seja, 0 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica de Luarn e Lin (2005). A apresentacéo
trata das teorias de previsdo de comportamento e abrangem desde a psicologia
aplicada em comportamentos generalizados até comportamentos muito especificos,

como a adocéo de aparelhos moveis para transac¢des bancarias.

2.1 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica

No MAT, a intencdo é a probabilidade de um individuo de desempenhar um
dado comportamento e, dentre todas as variaveis que influenciam o comportamento,
a intencéo é seu maior determinante (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

O Modelo de Aceitacédo Tecnologica foi definido por Davis (1989) e adaptado
da Teoria da Acao Racional (FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN; FISHBEIN, 1980).
Davis afirma que a adocéo de usuarios para uso de novas tecnologias é dada pela
intencdo e que a intencdo é funcdo das crencas que o usuario tem sobre as novas
tecnologias.

O modelo apresenta as duas variaveis que determinam a intencédo: utilidade

percebida e facilidade de uso percebida. A Utilidade Percebida é entendida como o

nivel de aumento de performance que uma pessoa acredita que ira ter ao usar uma

nova tecnologia. Facilidade de Uso Percebida € tomada como o nivel em que uma

pessoa acredita que estara mais livre de esforco ao utilizar uma dada nova
tecnologia.

Ao levar em consideracdo muitas e avancadas perspectivas teoricas, 0
modelo de Davis (1989) é amplamente aceito como um framework para
compreender 0s processos de aceitacdo tecnoldgica. Seu poder explicativo do
comportamento de adocdo tecnoldgica aplica-se sobre grande variedade de
contextos (TAYLOR, TODD, 1995).

Shaikh e Karjaluoto (2015) em seus estudos encontraram indicios de que a
literatura sobre adocdo de mobile banking é fragmentada, mas ainda assim, esta
bastante comumente embasada no Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica e nas suas
modificagcdes. Eles mostram que o0s constructos Compatibilidade e Utilidade
Percebida, sdo responsaveis para explicar a intencdo de adotar o mobile banking

tanto em paises desenvolvidos como em paises em desenvolvimento.
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2.2 Modelo de Aceitacao Tecnologica para Mobile Banking

O ponto de partida deste estudo € o modelo conceitual de analise de Luarn e
Lin (2005), uma extensdo do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, conforme ilustrado
na figura 1.

Utilidade percebida \

Faclldade deuso \

/ percebida ~ \
l ™~ ™~

-
Credmllldadeperceblda - — Intengao I > Comportamento

Auto-efi cacla percehlda I /

%

Custo flnancelro percebido

Figura 1 — Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
Fonte: Luarn e Lin (2005)

O modelo considera cinco determinantes da intencéo: Utilidade Percebida,

Facilidade de Uso Percebida, Auto Eficacia Percebida, Custo Financeiro Percebido e
Credibilidade Percebida. Os ultimos trés construtos foram primeiramente propostos
no estudo de Luarn e Lin (2005).
Uma das razbes apontadas pela extensiva literatura sobre o motivo que leva uma
pessoa a utilizar um sistema de “mobile banking” & que esta pessoa julgue o sistema
atil para as suas transacoes, esta é a definicdo do construto Utilidade Percebida
(AGARWAL; PRASAD, 1999; DAVIS et al., 1989; HU et al.,1999; JACKSON et al.,
1997; VENKATESH, 1999, 2000; VENKATESH; DAVIS, 1996, 2000; VENKATESH,;
MORRIS, 2000). Ou ainda, de outra forma, Davis et al. (1989) definem Utilidade
Percebida como a probabilidade subjetiva de que utilizar tecnologia aumentara a
performance individual. A Utilidade Percebida tem sido identificada como tendo uma
significativa e positiva relacdo com a intencdo de uso, por exemplo, a Utilidade
Percebida afeta positivamente a adocéao da internet no mobile e de mobile services
(CHIU et al., 2005; NYSVEEN et al., 2005). Assim, propde-se a seguinte hipotese:

H1: A Utilidade Percebida afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.
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Outra razdo bastante importante para determinar o motivo que leva uma
pessoa a utilizar um sistema de “mobile banking” € que este sistema seja facil de
aprender, facil de entender e facil de usar, conceitos que definem o construto
Facilidade de Uso Percebida, também com extensiva literatura apoiando
(AGARWAL; PRASAD, 1999; DAVIS et al.,, 1989; GEFEN et al., 2003; HU et
al.,1999; JACKSON et al., 1997; VENKATESH , 1999, 2000; VENKATESH; DAVIS,
1996, 2000; VENKATESH; MORRIS, 2000). Davis et al. Complementam a defini¢cao
de Facilidade de Uso Percebida como o grau em que 0s usuarios estdo dispostos a
usar um sistema sobre o qual este usuario ndo tenha que realizar nenhum esforco.
Estudos mostram uma relacdo positiva entre Facilidade de Uso Percebida e a
intencdo de usar a tecnologia (CURRAN; MEUTER, 2005) e, Facilidade de Uso
Percebida afeta de forma estatisticamente significativa a atitude e finalmente a
inteng&o de uso (WESSELS; DRENNAN, 2010; HANAFIZADEH, 2014). Desta forma,
a seguinte hipétese é proposta:

H2: A Facilidade de Uso Percebida afeta positivamente a intencéo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Baseado em Wang et al. (2003), Credibilidade Percebida é definida como a
extensdo de que uma pessoa acredita que ao utilizar um “mobile service” estara livre
de falta de seguranca e falta de privacidade. Wang et al. (2003) tem conceitualmente
distinguido a Credibilidade Percebida de outros constructos como Risco Percebido e
Confianga. A Credibilidade Percebida também foi verificada como tendo uma relacédo
significativa e positiva com a intencéo de usar bancos online (WANG et al., 2003),
pagamento de impostos eletrbnicos (WANG, 2003), cursos eletrénicos (HONG et al.,
2001) e mobile banking (LUARN; LIN, 2005). Em geral, a credibilidade que as
pessoas possuem na habilidade de concluir uma transacao no telefone celular de
forma segura e mantendo a privacidade das suas informacfes pessoais afeta a
aceitacao voluntaria do mobile banking. Assim, a seguinte hipotese € proposta:

H3: A Credibilidade Percebida afeta positivamente a intencéo utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

A Auto Eficacia percebida é definida como o julgamento de uma pessoa sobre

si mesma em relacdo a habilidade de usar as funcionalidades de uma tecnologia e
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“‘mobile banking” é uma delas (DAVIS, 1989; MATHIESON, 1991; AGARWAL et al.,
2000; VENKATESH, 2000; VENKATESH; DAVIS, 1996). Compeau e Higgins (1995)
baseados na teoria social cognitiva, definiram que auto eficacia € a crenca de uma
pessoa sobre si mesma de ter a habilidade para desempenhar um determinado
comportamento.

Um individuo com alta habilidade avaliara um sistema como mais facil de usar
do que um outro com baixa habilidade de usar este mesmo sistema (MATHIESON et
al., 2001). Do mesmo modo, um individuo com alta habilidade provavelmente tera
maior intencdo de uso de um sistema do que um individuo com baixa habilidade.
Baseado no Controle Comportamental Percebido, constructo da Teoria do
Comportamento Planejado, Mathieson et al. (2001) evidenciou, através da sua
extensdo do modelo de aceitacdo tecnolégica que o constructo Recurso de
Conhecimento Percebido tem uma influéncia positiva e com significancia estatistica
na intencdo de usar um sistema de informacgdo. Pelo conteudo do constructo
Recurso de Conhecimento Percebido ha evidéncias de que o Auto Eficacia
Percebida tem uma influéncia significativa e positiva na intencdo de usar mobile
services (WANG et al., 2006). Com isso, propde-se a seguinte hipotese:

H4: A Auto Eficacia Percebida afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Custo Financeiro Percebido é definido como a crenca de que uma pessoa nao
tenha barreiras relacionadas aos recursos financeiros (em geral, para pagar pelo
aparelho, tempo de comunicacdo - mensalidades, adesdo ao servico,...)
fundamentais para o uso do “mobile service”. Um individuo com mais recursos
financeiros tera maior intencdo de usar o “mobile banking” do que um individuo com
menos recursos financeiros (MATHIESON et al.,, 2001). Luarn e Lin (2005) e
Wessels e Drennan (2010), também encontraram uma significativa relagdo negativa
entre Custo Financeiro Percebido e a intencédo de usar mobile banking. O construto
Custo Financeiro Percebido € apresentada no estudo dos pesquisadores Luarn e Lin
(2005) que utilizava Custo Financeiro Percebido em consonancia com a natureza do
construto Recurso do Usuario Percebido de Mathieson et al. (2001). Este constructo
€ a traducdo de uma das importantes barreiras para a adocdo de novas tecnologias,
principalmente quando se leva em consideracdo a adocdo de mobile banking
(DAHLBERG et al., 2008). Portanto, a hipotese abaixo € proposta:
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H5: O Custo Financeiro Percebido afeta negativamente a intengdo de utilizar

o aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

As cinco hipoteses apresentadas até este momento sdo hipoteses que
utilizaram os constructos do modelo de Lin e Luarn (2005) que serdo testadas
aplicadas aos clientes de um grande banco brasileiro.

Este presente estudo tem também por objetivo verificar se além das variaveis
apresentadas por Luarn e Lin (2005) em seu trabalho, quais outras variaveis
influenciam a intencdo do comportamento de adotar e utilizar o mobile banking como
canal de relacionamento com instituicdes financeiras pelos clientes bancarizados
brasileiros. Nos estudos mais recentes sobre intengdo de uso de mobile banking,
tanto Luarn e Lin (2005), quanto Wang et al. (2006) apresentam como oportunidade
para pesquisas futuras incrementar com novas varidveis o modelo com cinco
variaveis de Luarn e Lin de 2005, revisto por Wang et al. em 2006. Para isto, 0s
modelos da Teoria da Difusdo da Inovacdo (ROGERS, 2003) e o modelo da Teoria
Unificada de Aceitacédo e Uso (VENKATESH et al., 2003) foram analisados, e assim,
a proposta deste trabalho foi agregar ao modelo de Luarn e Lin (2005) outras quatro
variaveis: Compatibilidade e Experimentabilidade (advindas diretamente da Teoria
da Difuséo da Inovagéo), Inovagdo Pessoal (derivada indiretamente da Teoria da
Difusdo da Inovacédo) e Influéncia Social (adivinda diretamente da Teoria Unificada
de Aceitacdo e Uso e possuindo relacdo com a Teoria da Difusdo da Inovacéo),
como uma proposta de revisdo do modelo de aceitacdo tecnoldgica para mobile
banking, levando em conta reviséo de literatura.

Shaikh e Karjaluoto (2015) apresenta em sua revisdo de literatura sobre
adocdo de mobile banking que os trés modelos mais utilizados sdo: Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica, Teoria da Difusdo da Inovacdo e Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso, exatamente os trés modelos tedricos que formam a base deste
estudo. Até a hipotese 5 utilizou-se como base conceitual o Modelo de Aceitacao
Tecnoldgica, a seguir serdo apresentadas hipoteses calcadas nos outros dois

modelos teodricos.

2.3 Teoria da Difusdo da Inovacao
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Compatibilidade

A Teoria da Difusdo da Inovacdo é uma teoria bem conhecida proposta por
Rogers (2003), e que recentemente tem sido largamente utilizada para pesquisas de
tecnologia da informacdo e sistemas de informacdo. Esta teoria inclui cinco
caracteristicas significativas que sao utilizadas para explicar a ado¢cdo ao uso de
uma nova tecnologia: Vantagem Relativa, Compatibilidade, Complexidade,
Experimentabilidade e Observabilidade.

No entanto, pesquisadores tém verificado que somente Vantagem Relativa,
Compatibilidade e Complexidade sao consistentemente relacionadas a adocao de
inovacdo (ARGARWAL, PRASAD, 1998). Vantagem Relativa conceitualmente € o
mesmo construto de Utilidade Percebida e Complexidade € o mesmo construto que
Facilidade de Uso Percebida. Observabilidade € o grau em que o resultado da
adocdo de uma inovacdo é percebida pelos outros, ou seja, tem relacdo com
aspectos da rede social na qual o cliente faz parte. Este atributo sera tratado nesta
dissertacdo mais adiante no constructo Influéncia Social.

Compatibilidade, por sua vez, é definida como o grau em que uma inovacao é
percebida como consistente com o0s valores existentes dos potenciais usuarios, suas
experiéncias prévias e suas necessidades. A Compatibilidade tem sido mostrada
como importante influéncia na adogcédo de lojas virtuais (CHEN et al., 2004), de
pagamentos moéveis (CHEN, 2008) e mobile banking (LIN, 2011). Pischel, Mazzon
e Hernandez (2010) propuseram em seus estudos uma estrutura integrada para
explicar a intencdo de adocédo de mobile banking considerando teorias da psicologia
social, teoria da difusdo da inovacéo e teorias de adocéo tecnologica. Neste estudo,
compatibilidade aparece como um fator relevante para explicar a intencao de uso de
mobile banking. Koenig-Lewis et al. (2010) estudaram o efeito da Compatibilidade
sobre a intengcdo de uso e descobriram que existe uma relagdo significativa e
positiva entre compatibilidade e intencdo de uso. Assim, a seguinte hipotese é
proposta:

H6: A Compatibilidade afeta positivamente a intencdo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Experimentabilidade
Constructo advindo da Teoria da Difusédo da Inovacéo, refere-se a capacidade

de experimentar novas tecnologias antes da sua adocdo. Potenciais usuarios que



18

tem a possibilidade de experimentar uma nova tecnologia se sentirdo mais
confortaveis e tenderdo a adota-la com maior probabilidade, segundo Agarwad e
Prasal (1998) e Rogers (2003). Além disso, Tan e Teo (2000) argumentaram que
clientes que experimentam tem a chance de minimizar desconfortos e medos antes
de adotar seu uso. Provendo assisténcia e demonstracdes sobre o uso de mobile
banking faz com que medos sejam minimizados e isto motivara usuarios potenciais
em adotar este canal para realizar transac¢des bancarias. Eles encontraram também
gue a Experimentabilidade tem relacdo positiva e significativa com a intencdo de
usar internet banking. Portanto, segue proposta de hipotese:

H8: A Experimentabilidade afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Inovagéo pessoal

Inovacdo Pessoal € também um fator que afeta a adogcdo de novas
tecnologias (ARGARWAL, PRASAD, 1998). O construto Inovacéao Pessoal € definido
como o desejo de adotar novas tecnologias, ou seja, € o grau de interesse em
experimentar novas coisas, novas conceitos, novos produtos ou servicos (ROGERS,
2003).

Citrin et al. (2000) baseado na Teoria da Difusdo da Inovagao encontrou em
seus estudos que Inovacdo Pessoal prediz a adocdo de compras pela internet de
consumidores. Yang (2005) adotou sete atributos pessoais relacionados aos
construtos utilidade percebida e facilidade de uso percebida derivados do MAT e dos
estudos de Citrin: Inovacdo Pessoal, Comportamento de Adocdo Passado,
Conhecimento, Cluster de Tecnologia, Idade, Género e Especializacdo. Resultados
analiticos sugeriram que Inovacdo Pessoal tem um importante efeito na adocdo de
novas tecnologias. Além disso, outros estudos sobre ado¢édo de comportamento dos
consumidores de uso de internet no celular via wireless aplication protocol (WAP)
também indicam que Inovacdo Pessoal prediz o comportamento de compra por
mobile commerce (HUNG et al., 2003). Com isso, segue hipétese proposta:

H7: A Inovacao Pessoal afeta positivamente a intencéo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

2.4 Teoria Unificada de Aceitacao e Uso
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Influéncia Social

A abordagem da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Venkatesh et al.
(2003) e revisto por Yu (2012) propdem que para se determinar a intencdo de um
cliente adotar o telefone celular para realizar transacdes bancarias existem sete
constructos: Expectativa de Performance, Expectativa do Esforgo, Influéncia Social,
Credibilidade Percebida, Custo Financeiro Percebido, Condi¢des Facilitadoras e
Auto Eficacia Percebida. O Unico constructo que nédo tem alguma relacdo conceitual
com os constructos apresentados por Luarn e Lin (2005) é a Influéncia Social. Além
disso, considerando a Teoria da Difusdo da Inovacao de Rogers (2003), o constructo
Observabilidade, como ja& mencionado, € definido sobre como a adoc¢do da inovagao
€ percebida pelos outros. No entanto, na Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso, o
constructo Influéncia Social € definido como 0 grau em que uma pessoa percebe
gue pessoas importantes para ela acreditam que ela deva usar um aplicativo
bancario no celular. Em uma pesquisa com 158 clientes de um grande banco na
Malasia, Amin et al. (2008) empiricamente encontrou que a intencao individual para
usar mobile banking é positiva e significativamente afetada pelas pessoas proximas
a estes clientes. Da mesma forma, Singh et al. (2010) descobriu que a decisao
individual de adotar o mobile para realizar compras foi influenciada por amigos e
familiares. Portanto, a seguinte hip6tese é proposta:

H9: A Influéncia Social afeta positivamente a intencdo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

A Figura 2 representa o0 modelo proposto e cada uma das hipoteses

mencionadas anteriormente.
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Figura 2 — Proposta de revisdo do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica — Clientes que ndo

utilizam mobile banking

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo serd demonstrada a metodologia utilizada para operacionalizar
o estudo proposto nesta dissertacdo. Dada a questdo principal de pesquisa, que €
entender o poder de previsdo do novo modelo de previsdo de adocdo de mobile para
realizar transacdes bancarias, com base no modelo de previsdo de comportamento
de Luarn e Lin (2005) e considerando Yin (2003) que define o que é a unidade de
analise num trabalho de pesquisa, tem-se que o objeto de analise deste trabalho é o
individuo que demonstra a intencdo de o cliente adotar ou néo o telefone celular por

meio de aplicativos bancarios para utilizar os servicos do banco remotamente.

3.1 Base de dados

A base de dados foi construida através de dois processos. Primeiramente por
meio de extracdo de dados de sistema foi construida uma base de clientes de
correntistas do banco do segmento varejo (renda mensal média até R$ 5.000,00),
com conta corrente ativas e com um celular cadastrado e seguro nos sistemas do
banco. Considera-se conta corrente ativa aquelas contas que tenham pelo menos
uma movimentacdo esponténea gerada pelo proprio cliente nos dltimos 6 meses.

Adicionalmente, considera-se nesta instituicdo bancaria celulares seguros aqueles
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gue tenham passado por algum processo de dupla checagem, como: confirmagéo
do ndmero do telefone celular em caixa eletrénico (ATM), internet ou nas agéncias.

Essa base inicialmente foi composta das informacfes de nome, sexo, idade,
estado, agéncia e conta dos clientes ativos e do seu celular para que o cliente possa
ser contatado. A base foi extraida aleatoriamente do sistema com més de referéncia
margo de 2015.

O tamanho da amostra utilizada para efetuar a pesquisa foi de 24.734
clientes. O total de clientes abordado foi de 1.758 clientes (7,1% do total de clientes
selecionados) e a quantidade de respondentes final foi de 496 (estes clientes
responderam todas as perguntas da pesquisa), sendo 169 clientes que ja utilizavam
o aplicativo bancéario e que por isso foram excluidos do estudo e, 327 aqueles
clientes que nao utilizavam o aplicativo bancario e que se questionou sobre a
intencéo de utiliza-lo representando 18,6% do total de clientes abordados.

O segundo processo para compor a base de dados ocorreu através de
pesquisa quantitativa, em que os clientes foram abordados por telefone para
responder ao questionario apresentado no Apéndice A.

O questionario foi concebido através da pesquisa bibliogréafica, para cada um
dos constructos nas referéncias havia um rol de perguntas correspondentes,
conforme Apéndice D. Assim, as perguntas foram traduzidas e a traducdo foi
validada através de teste de resposta em que cada um dos 12 respondentes
escolhidos por amostra de conveniéncia, respondeu primeiramente as perguntas em
Inglés e depois em Portugués. As respostas foram comparadas nas duas versoes e
se chegou a um nivel de aderéncias nas respostas de 94,3% considerando
adjacéncias como a mesma resposta.

Depois disso, o0 questionario com 32 perguntas foi validado e testado
diretamente com os clientes, em uma amostra de 15 clientes, como a pesquisa
estava muito longa e os clientes reclamaram muito do tempo para responder a todas
elas, o questionario foi reduzido e foi mantido para cada construto somente as
principais questdes de cada um deles finalizando entdo com 24 perguntas, conforme
Apéndice A. A escolha das principais questdes foi feita com base nos maiores
fatores de carga, quando disponivel, de cada questdo proveniente da analise fatorial
realizada nos estudos de referéncia, conforme Apéndice D.

A pesquisa foi realizada por telefone por uma equipe de profissionais que

possui experiéncia em realizar este tipo de trabalho no préprio banco em questéo e
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gue foi treinada especificamente para realizar esta pesquisa. Todas as ligacdes
foram gravadas e foi, ao final da pesquisa, disponibilizada uma pequena amostra,
extraida aleatoriamente, de 3 gravacfes para mais uma verificacdo de que o
contetdo estava aderente ao proposto na pesquisa. A duracdo da coleta foi de 18
dias uteis, sendo que o tempo de cada pesquisa foi em média de 6 minutos e 45
segundos (considerando os clientes que responderam a toda a pesquisa).

3.2 Descricdo das variaveis

Sendo assim, foram coletados os dados necessarios a modelagem proposta,
ou seja, foram obtidas as varidveis dependentes, as varidveis explicativas e as

variaveis de controle.

3.2.1 Variavel dependente

Considerou-se a seguinte variavel dependente: a intencdo de utilizar o
aplicativo bancario através do smartphone. Tal variavel foi capturada através do

guestionario de pesquisa conforme Apéndice A.

3.2.2 Variaveis explicativas

As variaveis explicativas sdo todas capturadas através do questionario de
pesquisa conforme Apéndice A. Segue a definicdo de cada um deles.

1. Utilidade Percebida é o julgamento de uma pessoa de que sera Util para ela
utilizar o aplicativo bancério no celular.

2. Facilidade de Uso Percebida é a percepcdo de uma pessoa de que este
aplicativo bancario no celular seja facil de aprender, facil de entender e facil
de usar.

3. Auto Eficacia Percebida é o julgamento de uma pessoa sobre si mesma em
relacdo a sua habilidade de usar as funcionalidades de um aplicativo bancario
no celular.

4. Credibilidade Percebida é a crenga de uma pessoa que ao utilizar um “mobile
banking” estara livre de falta de seguranca e falta de privacidade.

5. Custo Financeiro Percebido € a crengca de que uma pessoa nao tenha

barreiras em relacdo aos recursos financeiros (em geral, para pagar pelo
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aparelho, tempo de comunicacdo - mensalidades, adesdo ao servigo,...)
fundamentais para o uso do “mobile banking”.

Influéncia Social € o grau em que uma pessoa percebe que pessoas
importantes para ela acreditam que ela deva usar um aplicativo bancéario no
celular.

Compatibilidade é o grau em que uma inovagao é percebida como consistente
com os valores existentes dos potenciais usuarios, suas experiéncias prévias
e suas necessidades.

Experimentabilidade refere-se a capacidade de experimentar novas
tecnologias antes da sua adogao.

Inovacdo Pessoal é definida como o desejo de adotar novas tecnologias, ou
seja, € o0 grau de interesse em experimentar novas coisas, novas conceitos,

novos produtos ou servicos.

A Tabela 1 ilustra o resumo com o sinal esperado para cada uma das

variaveis explicativas mencionadas acima.

Tanto a variavel dependente como as variaveis explicativas serdo resultantes

da pesquisa que se dara através do questionario apontado no Apéndice A e terdo

como resposta nota de 1 a 5, seguindo a escala Likert de concordancia conforme

abaixo:

a s ownNpeE

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Para cada constructo (varidvel explicativa) quando existe mais de uma

guestdo que o compde aplicou-se a média das respostas dadas para as questdes

para formar a nota final para cada constructo.

Tabela 1 — Sinal esperado para cada variavel explicativa
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Variaveis Explicativas Sinal
Utilidade Percebida +
Facilidade de Uso Percebida +
Credibilidade Percebida +
Auto Eficacia Percebida +

Custo Financeiro Percebido

Compatibilidade +
Inovagéo Pessoal +
Experimetabilidade +
Influéncia Social +

3.2.3 Variaveis de controle

Segundo Hernandez e Mazzon (2007), a intencdo de uso de uma nova
tecnologia (internet banking) é afetada por fatores como idade, renda, nivel
educacional e género, além do fato de possuir ou ndo um computador pessoal,

conforme Tabela 2 a sequir.

Tabela 2 — Variavel de controle e sinal esperado

Variaveis de Controle Sinal
Idade -
Renda +
Género +
Nivel Educacional +
Posse de PC +

Fonte: Hernandez e Mazzon (2007)

Outros estudos também verificaram a influéncia destas caracteristicas individuais na
intencdo de adocao de novas tecnologias (LEE et. al., 2005; KOLODINSKI et. al.,
2004; CHANG, 2003). Para este estudo especificamente utilizou-se também a
varidvel quantidade de transacdes realizadas pelo cliente em média no més e tempo
de conta no banco para verificar se existia alguma relacdo com a intencéo de adotar
0 mobile banking.

As variaveis abaixo foram extraidas do sistema do banco com data de

referéncia de marco de 2015.
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Género (0 — masculino e 1 — feminino), sera analisado se o0 género afeta a
probabilidade de um cliente adotar ou ndo o mobile como canal para
transacionar com o banco. Esta informacdo é capturada no momento da
abertura da conta e é validada por duas instancias de acordo com a
documentagéo do cliente.

Idade em anos sera utilizada para avaliar qual faixa de idade a probabilidade
de adocao do mobile é maior, espera-se que as geracfes mais novas sejam
as que mais adotem este tipo de canal para realizar transacdes bancarias e
todo o tipo de servico disponivel neste canal. Esta informacéo € capturada no
momento da abertura da conta e é validada por duas instédncias de acordo
com a documentacéo do cliente.

Tempo de conta no banco em meses sera utilizado para verificar se existe
interferéncia desta variavel na adocdo do mobile. Esta informacdo €
capturada no sistema e considera a data da abertura da conta e é validada
por duas instancias de acordo com contrato assinado pelo cliente para
abertura da conta.

Escolaridade, sdo quatro classificagdes: 1° grau (completo ou incompleto), 2°
grau (completo ou incompleto), 3° grau (completo ou incompleto) e 4° grau
(completo ou incompleto). Espera-se que clientes com mais anos de
escolaridade tenham uma maior adogdo do canal mobile para realizar
transacdes bancarias. Esta informacéo € capturada no momento da abertura
da conta e ndo existe qualquer validacéo para ela nos processos internos do
banco.

Renda mensal em Reais - R$ (0-900, 900-1.500, 1.500-4.000, 4.000-10.000 e
maior que 10.000). Foi considerada a renda estimada, ou seja, considera-se
para a estimagédo, no banco, os fluxos de entrada e saida de dinheiro da
conta durante o més de referéncia. Segundo dados do banco, clientes com
renda maior utilizam mais 0s canais eletrénicos, esta variavel sera utilizada
para verificar este fato experimentado pelos bancos.

Numero total de transacfes realizadas no més (dados sisttmicos em sao
considerados todos os canais de atendimento do banco como: agéncia
(atendente comercial e caixa), telefone (atendente e URA), mobile, internet,

caixa eletronico. Espera-se que um cliente que utiliza o banco tenha maior
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probabilidade de adotar o mobile que um cliente que nao utiliza ou o utiliza

pouco.

Para contribuir para o processo de selecdo do publico desejado, ou seja, 0s
clientes que ndo utilizam o aplicativo bancéario no celular para transacionar com o
banco, conforme mencionamos anteriormente, foram utilizadas as seguintes
variaveis capturadas através do questionario de pesquisa conforme Apéndice A:

1. Possui ou ndo smartphone, esta é uma variavel para ajudar a determinar qual
€ 0 publico que ja teria condi¢cdes (porem ndo o faz) de transacionar com o
banco através de aplicativos bancarios que somente podem ser instalados em
smartphones.

2. Utilizacdo do smartphone, o tipo de utilizacdo do smartphone ajudard a
determinar os clientes que poderiam adotar e os clientes que ndo poderiam
adotar o mobile como canal para transacionar com o banco.

» Voz, SMS e dados, os clientes que utilizam o smartphone para trafego
de dados deveriam ser mais propensos a adotar o mobile como canal
para transacionar com o banco.

= Aplicativos em geral, os clientes que utilizam o smartphone para fazer o
download de aplicativos deveriam ser mais propensos a adotar o
mobile como canal para transacionar com o banco.

» Aplicativos bancarios, s clientes que utilizam o smartphone para fazer o
download de aplicativos bancarios deveriam ser mais propensos a
adotar o mobile como canal para transacionar com o banco.

Os clientes que ja tem o aplicativo bancario instalado em seu smartphone

foram descartados do estudo.

3.3 Modelos estatisticos

Para a variavel dependente, considerando que a escala Likert adotada na
pesquisa quantitativa foi transformada em uma variavel binaria como sera
demonstrado em detalhes no item 4.1.1. mais adiante, deve-se entdo buscar um
modelo estatistico para tratar uma variavel dependente binéaria (intengdo ou ndo de

adotar o mobile como canal).
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Segundo Gujarati (2006), para lidar com modelos que envolvam variaveis de
respostas dicotdmicas a abordagem comumente utilizada é a regresséo logistica (ou
modelo Logit). Esta técnica de modelagem estatistica possui como objetivo
discriminar dois grupos de observagcdes dentro de um conjunto de dados, em funcéo
do comportamento das variaveis independentes (HAIR et al.,, 1998). Dada a
caracteristica dicotbmica da variavel dependente neste estudo (tem intencdo de
adotar ou nao o telefone celular para transacionar com o banco, por exemplo), sera
utilizado o modelo Logit neste trabalho:

oy = 1x) = RXB)
(y=1X)=—""""r
1+exp(X'B)

em que:

0, se o cliente manifestar que ndo quer adotar o telefone celular, porexemplo

1, se o cliente manifestar que quer adotar o telefone celular, porexemplo
X é a matriz de variaveis explicativas e de controle e b é o vetor de coeficientes que
seré estimado via maxima verossimilhanca.
Reescrevendo a expressdo acima, tem-se o log-razdo de probabilidades e pyx € a

probabilidade de y=1 dados os valores de x:

P |_x
5 e

Amemiya (1981) indica que a qualidade do ajuste do modelo logistico deva
ser avaliada por dois pseudo-R?, serdo utilizados o pseudo-R? de McFadden em sua
versao original e ajustada (SMITH; MACKENNA, 2013).

> g LL(full)
ME = 4+
LL(null)
LL(full)-k
R2 =1.—-/=
MEA LL(null)

LL(full) = log-verossimilhanga do modelo completo
LL(null) = log-verossimilhanca do modelo somente com o intercepto

K = ndmero de variaveis incluidas no modelo

Outro critério utilizado para analisar a qualidade do ajuste € o Critério de

Informacao de Akaike (AIC) que é definido como:
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AIC, = —2log(L,) +2[(p + 1) + 1]

em que L, € a fungéo de maxima verossimilhan¢ca do modelo e p € o nimero de
variaveis explicativas consideradas no modelo.

O AIC aumenta conforme a soma dos quadrados dos erros (SQE) aumenta.
Além disso, este critério penaliza modelos com muitas varidveis sendo que valores
menores de AIC séo preferiveis (AKAIKE, 1987).

Além dos pseudo-R? e do AIC, seré observado também na secdo de anélise
de dados outra métrica para verificar a qualidade do ajuste do modelo que é a
validacdo do modelo pela aplicacdo da equacgdo encontrada na propria base que foi

utilizada para se chegar a equacao.

4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar o tratamento empirico proposto no
estudo e traz os resultados encontrados e suas analises. Utilizou-se o software R e 0
Excell entre outros softwares para o tratamento dos dados e apresentacdo dos

resultados.

4.1 Anéalise de Dados

Primeiramente € apresentada a analise descritiva dos dados, variaveis
dependentes, explicativas e controles, em um segundo momento a analise de

multicolinearidade e alfa de Cronbach e, por fim, a analise das regressdes.

4.1.1 Estatistica descritiva

Como ja foi mencionado, tanto a variavel dependente como as variaveis
explicativas serdo resultantes da pesquisa e terdo como resposta nota de 1 a 5,
seguindo a escala Likert de concordancia conforme abaixo:

1. Discordo totalmente
2. Discordo

3. Nem discordo nem concordo
4. Concordo

5. Concordo totalmente
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Portanto, iniciou-se o tratamento dos dados convertendo a variavel
dependente em varidvel binaria segundo a seguinte regra: respostas de 1 a 3 foram
convertidas em O e respostas 4 e 5 foram convertidas em 1. Sendo considerado 0
nao intencédo e 1 tendo intencao de usar o aplicativo bancéario.

Analisou-se as variaveis de controle quantitativas idade, renda, tempo de
conta e transacdes e verificou-se que em todos os casos suas distribuicbes se
mostraram assimétricas a direita, por esta razado sera utilizado o logaritmo natural de
cada uma dessas variaveis para as regressoes logisticas.

Ao se analisar as variaveis de controle quantitativas: idade, renda, tempo de
conta e transacBes no que se refere a intencdo de utilizar o aplicativo bancério no
celular nota-se que 59,4% do publico tem a intencéo de utilizar o aplicativo. Dos que
tém a intencdo, possui uma média 1 ano menor que a do publico que ndo tem a
intencdo de utilizar o aplicativo. Ainda sobre o publico que tem a intencao de utilizar
o aplicativo bancério, sua renda é em média R$ 72 maior. O tempo de conta médio é
exatamente o0 mesmo nos dois publicos, ou seja, 54 meses. E em relacdo a
guantidade de transacfes o publico que tem intencéo de utilizar o aplicativo faz em
média 1 transacdo por més a mais que o publico que ndo tem a intencao de utilizar o
aplicativo. De modo geral, o que se verifica € que 0s publicos que tem a intencdo
utilizar e o publico que tem a intencdo de nédo utilizar o aplicativo ndo se diferem

muito em relacdo a estas 4 variaveis, conforme se pode ver pela Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 — Estatistica descritiva varidveis de controle quantitativas

Desvio

Qtde % Media - Maximo Minimo

Intengdo de usar o APP Padrao
Sim 193 59,4% 36 11 66 17
Idade Ndo 134 40,6% 37 11 61 18
Total 327 100,0% 37 11 66 17
Sim 193  59,4% 1.467 1.309 8.833 0
Renda Ndo 134 40,6% 1.395 1.184 8.326 0
Total 327 100,0% 1.438 1.258 8.833 0
Tempo de Sim 193 59,4% 54 70 429 4
Conta Ndo 134  40,6% 54 66 436 4
Total 327 100,0% 54 69 436 4
Sim 193 59,4% 28 46 349 1
Transagdes Nio 134  40,6% 27 41 326 1
Total 327 100,0% 28 44 349 1

Ao se analisar as variaveis de controle categoricas: sexo e escolaridade no
que se refere a intencdo de utilizar o aplicativo bancério no celular nota-se que

61,6% dos homens e 55,0% das mulheres tém a intencao de utilizar o aplicativo
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bancario. A intencdo de utilizar o aplicativo bancario quando se observa a
escolaridade se apresenta da seguinte forma: 69,5%, 51,6%, 64,7% 53,8% para as
escolaridades de 1°, 2°, 3° e 4° graus respectivamente. Vale observar que o nimero
de pessoas com 4 grau nesta amostra € muito baixo e que o0 0s percentuais de

intenc@o sdo crescentes até o 3° grau.

Tabela 3 — Estatistica descritiva variaveis de controle categodricas

Qtde %

Masculino 198 60,6%

Uso efetivo Sim 122 61,6%
doAPP N0 T 76 38,4%

Sexo Feminino 129 39,4%

Uso efetivo Sim 71 55,0%
doAPP T Nio T 58 450%

Total 327

1. GRAU 59 18,0%

Uso efetivo Sim 41 69,5%
doApp T Nio 7 18" 30,5%

2. GRAU 153 46,8%
Uso efetivo  Sim N 51,6%

do APP Ndo 74 48,4%

Escolaridade 3. GRAU 102 31,2%
Usoefetivo _ Sim ... 66 _64,7%

do APP Ndo 36 35,3%

4. POS-G RADUACAO 13 4,0%

Uso efetivo Sim 7 53,8%
doAPP Nio e ae2%

Total 327

Como se pode ver pela Tabela 4, em todos os constructos a média das notas
dos clientes € mais baixa para o “Nao”, ou seja, para a nao intengcado de utilizar o
aplicativo bancario do que para o “Sim”, o que faz com que se conclua que todos os
constructos estdo positivamente correlacionados com a intencdo. Os trés
constructos com maior média de notas sdo Experimentabilidade, Utilidade Percebida
e Facilidade de Uso Percebida. Os desvios padrédo foram em geral mais altos para
os clientes que nao tém a intencéo de utilizar o aplicativo, exceto no caso de Custo
Financeiro Percebido, no qual os clientes que tém a intencdo de utilizar o aplicativo
apresentaram desvio padrdo ligeiramente mais alto que os que nao tem e

comparando com os outros constructos foi o maior desvio padrao para o “Sim”.

Tabela 4 — Estatistica descritiva variaveis explicativas
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Constructos Intengdo de usar o APP Media Des‘f_m
Padrao

Sim 4,48 0,91

up Nao 3,81 1,37
Total 4,21 1,17

Sim 4,47 1,11

FUpP Nao 3,51 1,67
Total 4,07 1,44

Sim 3,90 1,16

cp Nao 2,93 1,45
Total 3,50 1,37

Sim 4,29 0,92

AEP N3o 3,24 1,28
Total 3,86 1,20

Sim 3,27 1,50

CFP Nao 2,72 1,46
Total 3,04 1,51

Sim 4,30 0,92

C No 3,11 1,29
Total 3,81 1,24

Sim 4,31 1,00

P N3o 3,38 1,41
Total 3,93 1,27

Sim 4,56 0,93

E Nao 3,20 1,64
Total 4,01 1,44

Sim 3,75 1,15

s Nio 2,67 1,24
Total 3,31 1,30

Sendo 1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente

4.1.2 Alfa de Cronbach e analise das componentes principais

A seguir sdo apresentados os coeficientes alfa de Cronbach calculados para
cada um dos constructos apresentados na Tabela 5. Foi feita também a analise de
componentes principais para cada questdo da pesquisa pertencente a cada um dos
constructos, na tabela vé-se a primeira componente principal e o percentual de

explicagéo do constructo por esta componente.
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Tabela 5 — Coeficiente Alfa de Cronbach e anélise das componentes principais

Alfade Componentes Principais
Cronbach  Fator1 Variabilidade

Utilidade UPS5. Utilizar o aplicativo bancario poderia me ajudar a economizar tempo. 0,707
B 0,73 78,74%
Percebida - _— - . e . . ~
UP6. Utilizar o aplicativo bancario poderia tornar mais facil realizar minhas transagdes
bancérias. 0,707
Facilidade de Uso
Percebida FUP7. Aprender a utilizar aplicativos bancarios no celular seria facil para mim.

CP8. Acredito que se eu utilizar aplicativos bancarios minhas informagdes pessoais ndo
ficariam expostas virtualmente. 0,707

Credibilidade 0,72 77,93%

Percebida . - - . .
CP9. De modo geral, eu considero que aplicativos bancérios sejam seguros para realizar

minhas transagoes. 0,707

AEP10. Eu poderia realizar minhas transa¢des bancérias utilizando um aplicativo
bancdrio se eu tivesse facilidade em receber assisténcia técnica. -0,540

Auto EficAcia  AEP11. Eu poderia realizar minhas transacdes bancdrias utilizando um aplicativo

. . . . - . 0,75 66,32%
Percebida bancdrio se eu tivesse visto alguém utilizando antes de mim. -0,598
AEP12. Eu poderia realizar minhas transactes bancérias utilizando um aplicativo (apepé
— APP) bancadrio se alguém me mostrasse como utilizar antes. -0,592
RFP13. Existem barreiras financeiras que me impedem de utilizar o aplicativo bancario.
O custo do smartphone é uma barreira para mim.
Custo Financeiro 0,707
. . . : . . - A - 0,70 76,66%
Percebido RFP14. Existem barreiras financeiras que me impedem de utilizar o aplicativo bancario.
O custo da conta telefénica com acesso a internet ou custo para ter acesso a rede wifi
(rede internet sem fio) sdo uma barreira para mim. 0,707
C15. Um aplicativo bancério combina com o jeito que eu gosto de realizar minhas
transacdes financeiras. 0,575
Compatibilidad 0,77 68,96%
patibllicace C16. Eu gosto de aderir a inovagdes ou novas tecnologias. ! 0,563
C17. Um aplicativo bancério é compativel com o meu estilo de vida. 0,594
0,707
Inovacio Pessoal IP18. Eu gosto de experimentar novos jeitos de fazer as coisas. 0,69 76,35%
IP19. Eu frequentemente procuro informagdes sobre novos produtos. 0,707
Experimetabilida
de E20. Eu testaria o aplicativo bancario para identificar o que é possivel fazer com ele.
1S21. Pessoas que sdo importantes para mim acreditam que eu deva utilizar o aplicativo -0,604
bancario.
Influéncia Social 1S22. Pessoas que influenciam meu comportamento acreditam que eu deva utilizar o 0,71 -0,623 63,75%
aplicativo bancario.
1523. Muitas pessoas do meu convivio utilizam aplicativos bancarios. -0,497

Para se avaliar a confiabilidade do questionario utilizado nesta pesquisa foi
calculado o coeficiente alfa de Cronbach, apresentado por Lee J. Cronbach, em
1951. Esta € uma forma de estimar a confiabilidade de um questionario através da
analise das respostas dadas pelos respondentes, apresentando uma correlacdo
média entre as perguntas. O coeficiente a é calculado a partir da variancia dos itens
individuais e da variancia da soma dos itens de cada avaliador de todos os itens de

um questionario que utilizem a mesma escala de medicdo e em pesquisas


https://pt.wikipedia.org/wiki/Coeficiente
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Lee_J._Cronbach&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/wiki/1951
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descritivas e causais, em que conceitos devem ser bem confiaveis, sugere-se um
corte de 0,70. (CARMINES, ZELLER, 1979; CRONBACH, 1951).

Como se pode ver pela Tabela 5, o coeficiente alfa de Cronbach é
ligeiramente menor que 0,70 para o constructo Inovacdo Pessoal, como o nimero &
muito proximo do valor limite (0,69) isso ndo devera indicar significativa baixa
confiabilidade nas questbes que compdem o constructo, ndo afetando assim o
resultado da analise da regressao.

De forma geral, a analise de componentes principais € util quando se busca
uma reducao da dimensionalidade do problema, neste caso, pretende-se entender
se as perguntas que compdem cada constructo, de fato, podem ser representadas
por um anico fator ou componente, o proprio constructo. Ao analisar-se os dados,
tendo as primeiras componentes principais com um percentual de explicacdo maior
do que 70%, entende-se segundo a literatura (HAIR et al., 1998) esta componente
poderia substituir o constructo, o que significa que as perguntas referentes a cada
constructo poderia ser representada por um Unico termo, a primeira componente

principal. Para todos os constructos este indice ficou relativamente proximo de 70%.

4.1.3 Correlacdes

Antes da construcdo dos modelos de regressao, foi necessario avaliar a
existéncia de multicolinearidade entre as variaveis explicativas, ou seja, 0S
constructos. A multicolinearidade pode ser definida como a dimensdao em que uma
variavel explicativa pode ser explicada por outra, ou ainda, como a relacéo linear
entre as duas variaveis explicativas (HAIR et al., 1998). A existéncia de forte
multicolinearidade pode fazer com que os erros padrdao do modelo econométrico
sejam demasiadamente altos, o que faz com que o modelo de regressdo nao
apresente coeficientes significativos.

Para avaliar a multicolinearidade, calculou-se a correlacdo de Pearson para
todas as variaveis explicativas do modelo, como se pode ver na Tabela 6. As
correlacdes de Pearson geradas mostram que ndo ha forte multicolinearidade entre
as variaveis explicativas, ou seja, vemos algumas correlagbes entre variaveis

moderadas.



Tabela 6 — Correlagdes de Pearson para as variaveis explicativas

. Utilidade Percebida

. Facilidade de Uso Percebida
. Crecibilidade Percebida

. Auto Eficacia Percebida

. Custo Financeiro Percebido
. Compatibilidade

. InovagaoPessoal

. Experimentabilidade

. Influéncia Social

O oONOOUDE WN B

1 2 3 4 5 6 7 8
0,45
0,40 0,38
0,42 040 048
0,16 0,16 0,33 0,39
047 043 046 048 0,23
0,40 042 028 045 0,19 0,60
033 036 031 046 0,16 048 0,49
034 0,28 042 047 0,27 052 048 0,47

4.1.4 Analise das regressdes e avaliacdo das hipoteses.

34

A seguir serdo apresentados as diversas regressdes logisticas construidas

com o objetivo de testar cada umas das hipéteses formuladas. A logica utilizada foi

de inicialmente se construir uma regressdo somente com as variaveis de controle,

depois uma regressao para cada uma das hip6teses formuladas e, por ultimo, uma

com todas as variaveis em estudo.
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Abaixo segue Tabela 8 com resumo das hipoteses com as variaveis
explicativas associadas respectivamente a cada hipoteses, seus sinais esperados
para cada coeficiente e 0s sinais encontrados ap0s andlise das regressdes logisticas
e na ultima coluna, tem-se listado cada uma das hipéteses que foram rejeitadas ou
nao. Vé-se que somente uma hipétese foi rejeitada, aquela referente ao Custo
Financeiro Percebido em que apesar de o coeficiente ter significancia estatistica, seu
sinal resultou positivo e a hipotese era de que ele seria negativo, contrariando
portanto a literatura.

Tabela 8 — Resumo dos resultados encontrados para cada uma das hipdteses

Hipoteses Variaveis Explicativas Sinal Esperado Sinal Encontrado Resultado hipéteses
H1 Utilidade Percebida + + Nao rejeitada

H2 Facilidade de Uso Percebida + + Nao rejeitada

H3 Credibilidade Percebida + + Néo rejeitada

H4 Auto Eficacia Percebida + + Nao rejeitada

H5 Custo Financeiro Percebido - + Rejeitada

H6 Compatibilidade + + Nao rejeitada

H7 Inovagéo Pessoal + + Nao rejeitada

H8 Experimetabilidade + + N3ao rejeitada

H9 Influéncia Social + + Nao rejeitada

A seguir seré detalhada a andlise uma a uma das hipéteses apresentadas e
seus resultados.

Avaliacdo de H1:

H1: A Utilidade Percebida afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7, a Utilidade
Percebida afeta positivamente e com significancia estatistica a intencdo de utilizar o
aplicativo do smartphone. Percebe-se também que para cada ponto a mais na
escala likert associado a Utilidade Percebida aumenta-se a intencdo de adotar o

aplicativo em 62,8%.

Avaliacéo de H2:

H2: A Facilidade de Uso Percebida afeta positivamente a intencao de utilizar o

aplicativo smartphone como um canal para transacionar com o banco.
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Neste caso também, conforme se pode ver pelo modelo logistico na mesma
Tabela 7, a Facilidade de Uso Percebida afeta positivamente e com significancia
estatistica a intencao de utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se também que
para cada ponto a mais na escala likert associado a Facilidade de Uso Percebida

aumenta-se a intencao de adotar o aplicativo em 61,9%.

Avaliacéo de H3:

H3: A Credibilidade percebida afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Para a hip6tese H3, conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7,
a Credibilidade Percebida afeta positivamente e com significancia estatistica a
intencdo de utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se também que para cada
ponto a mais na escala likert associado a Credibilidade Percebida aumenta-se a

inteng&o de adotar o aplicativo em 73,8%.

Avaliacdo de H4:

H4: A Auto Eficacia Percebida afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Mais uma vez, conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7, a
Auto Eficacia Percebida afeta positivamente e com significancia estatistica a
intencdo de utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se também que para cada
ponto a mais na escala likert associado a Auto Eficacia Percebida aumenta-se a
intencdo de adotar o aplicativo em 130,8%, o maior aumento entre todos o0s

constructos analisados.
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Avaliacéo de H5:

H5: O Custo Financeiro Percebido afeta negativamente a intencdo de utilizar

o aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Neste caso, conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7, o Custo
Financeiro Percebido afeta positivamente e com significancia estatistica a intencéo
de utilizar o aplicativo do smartphone contrariando a hipotese estabelecida. Percebe-
se também que para cada ponto a mais na escala likert associado ao Custo
Financeiro Percebido aumenta-se a intencdo de adotar o aplicativo em 33%, o
menor aumento entre todos os constructos estudados.

Quando se observa a média e o desvio padrdo das notas dadas pelos clientes
para este constructo em especifico, percebe-se a menor media e 0 maior desvio
padrdo em relacdo aos oito outros constructos. Esta heterogeneidade das notas
mostra um auto percepcao difusa em relacdo ao custo que um smartphone e sua
conta mensal pode ter em relacdo a intencdo de usa-lo. Comportamento este que se
mostra diferente do que Luarn e Lin (2005) capturaram em Taiwan em 2005. O que
se pode inferir dos dados é que apesar de os clientes perceberem o custo como uma
variavel que pode limitar seu acesso ao mobile banking ainda assim o cliente mostra

0 desejo de obté-lo ou fazer uso dele.

Avaliagao de H6:

H6: A Compatibilidade afeta positivamente a intencdo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Para esta hip6tese, conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7,
a Compatibilidade afeta positivamente e com significancia estatistica a intencéo de
utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se também que para cada ponto a mais
na escala likert associado a Compatibilidade aumenta-se a intencdo de adotar o

aplicativo em 158,3%.

Avaliacéo de H7:

H7: A Inovacao Pessoal afeta positivamente a intencéo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.
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Quando se observa o constructo Inovagado Pessoal, conforme se pode ver
pelo modelo logistico na Tabela 7, este também afeta positivamente e com
significancia estatistica a intencdo de utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se
também que para cada ponto a mais na escala likert associado a Inovacao Pessoal
aumenta-se a intencao de adotar o aplicativo em 85,9%.

Avaliacao de H8:

H8: A Experimentabilidade afeta positivamente a intencdo de utilizar o

aplicativo do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Ao se analisar o constructo Experimentabilidade, conforme se pode ver pelo
modelo logistico na Tabela 7, este também afeta positivamente e com significancia
estatistica a intencéo de utilizar o aplicativo do smartphone. Percebe-se também que
para cada ponto a mais na escala likert associado a Experimentabilidade aumenta-

se a intencao de adotar o aplicativo em 121,3%.

Avaliagao de H9:

H9: A Influéncia Social afeta positivamente a intencdo de utilizar o aplicativo

do smartphone como um canal para transacionar com o banco.

Por fim, conforme se pode ver pelo modelo logistico na Tabela 7, a Influéncia
Social afeta positivamente e com significancia estatistica a intencdo de utilizar o
aplicativo do smartphone. Percebe-se também que para cada ponto a mais na

escala likert associado a Influéncia Social aumenta-se a intengcdo de adotar o

aplicativo em 109,9%.

Ao se analisar as variaveis de controle para todas as hipéteses o mesmo
resultado se verificou: somente o dominio Segundo Grau (completo e incompleto) se
mostrou estatisticamente significativo e além disso com relagdo negativa com a
intencdo de usar o aplicativo bancario no smartphone. Como se pode ver na
descricdo desta varidvel, a expectativa era de que quanto maior fosse a
escolaridade maior a intencdo de usar o aplicativo bancario. Umas das explicagfes

para este fendbmeno inesperado € que esta variavel € capturada no momento da
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abertura da conta, no qual ndo é exigida nenhuma documentagdo comprobatoria
para o nivel de escolaridade informado, assim os dados desta variavel podem estar
contaminados com informacgfes que ndo sejam reais.

Outro resultado interessante foi com relacdo a variavel renda, existe uma
crenca forte no mercado que a renda influencia fortemente o comportamento de uso
tanto de internet banking quanto do mobile banking e, como se pode observar pela
tabela 7 esta variavel ndo apresentou odds ratio relevante e nem significancia
estatistica para as hipoteses em que se considerou cada constructo isoladamente,
no entanto no modelo completo esta variavel apresentou significancia estatistica
conforme esperado. A mesma observacdo vale para idade, também segundo Yu
(2012), em seu estudo ele prova empiricamente que quanto maior a idade menor a
intencdo e uso de internet banking e mobile banking, o que n&o se pode verificar por
este estudo em nenhuma das hip6teses apresentadas. No entanto no modelo
completo tanto escolaridade segundo grau (completo e incompleto) como
escolaridade quarto grau — pdés graduacdo (completo e incompleto) além do
logaritmo natural da renda apresentaram-se como estatisticamente significativo e
portanto, relevantes para se definir a intencdo de uso do aplicativo bancario no
smartphone.

Dado que todos os constructos apresentaram relevancia estatistica, entao,
observou-se 0 modelo completo, em que na regressao logistica todos os constructos
juntamente com as varidveis de controle foram testados e, conclui-se que 0s
constructos que apresentam relevancia estatistica sdo: Compatibilidade, Auto
Eficacia Percebida, Experimentabilidade, Influéncia Social e Facilidade de Uso
Percebida, apresentados aqui por ordem de relevancia do odds ratio, aléem das

variaveis de controle escolaridade e renda.

4.1.5 Validagao do modelo

Verificou-se que 0s pseudo-R2, normais e ajustados para o estudo, variaram
entre 0% e 32%, a faixa abaixo de 20% é considerada baixa na comparagdo com as
regressdes lineares ordinarias, porém o pseudo-R? ndo pode ser comparado com 0
R? obtido em uma regressao linear. Segundo McFadden, um R? entre 0,20 e 0,40
poderia ser considerado adequado. Outros autores avaliam que Mcfadden
subestima o real poder de explicacdo do modelo (SMITH; MCKENNA, 2013). Fato
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importante a se considerar é que foi para o modelo completo que se obteve o maior
pseudo-R? de McFadden tanto normal (32,15%) quanto ajustado (25,37%).
Resultado semelhante se verifica quando se observa os AIC’s, em que para o
modelo completo obteve-se o menor valor, 336,3 e segundo Akaike (1987) os
menores valores de AIC séo preferiveis.
Além dos pseudo-R? e do AIC, observou-se também o ajuste do modelo que é
a validacdo do modelo pela aplicacdo da equacdo encontrada na propria base que

foi utilizada para se chegar a equacéo, conforme se pode ver pela Tabela 9 abaixo.

Tabela 9 — Validacdo do Modelo

Intenc¢do Estimada*

Ndo Sim Total

Intencio Sim | 6,7% 52,3% 59,0%

¢ Nao |25,7% 153% 41,0%
Observada

Total | 32,4% 67,6% 100,0%

* Estimacdo pela equacdo da regressdo logistica do modelo completo

Através da Tabela 9, vé-se que o percentual de explicacdo do modelo sobre a
base de respondentes da pesquisa utilizada no estudo chegou-se a um valor de 78%
de explicacdo. A tabela foi construida considerando para o “Sim” valores maiores

que 0,5 e para o “Nao” os valores menores ou iguais a 0,5.

4.1.6 Discussao dos resultados.

Verificou-se, portanto, que com relacdo ao modelo de Luarn e Lin (2005)
somente os constructos Facilidade de Uso Percebida e Auto Eficacia Percebida
apresentam relevancia estatistica ho modelo completo. Nem mesmo o constructo
Utilidade Percebida que estad presente desde o primeiro modelo MAT de Davis
(1989) ndo se mostra relevante neste modelo completo deste estudo. Assim, uma
hipétese para explicar tal resultado € que na percepcao dos clientes este atributo ja
€ pressuposto num aplicativo bancario para celular, esta hipotese necessitaria ser
verificada através de estudos qualitativos com os clientes. Os outros dois
constructos do modelo de Luarn e Lin (2005) que também ndo apresentam
relevancia estatistica sdo a Credibilidade Percebida e Custo Financeiro Percebido,
aqui vale a mesma observacgao feita para o constructo Utilidade Percebida. Estes

resultados nos levam a crer que na prioriza¢do do que é importante para demonstrar
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a intencdo de usar o mobile banking, utilidade, credibilidade e custo deixam de
aparecer como requisitos para estes clientes. O que parece demonstrar que o
comportamento dos clientes estd mudando em relacdo a estas novas tecnologias.
Credibilidade pode ser entendida como pré-requisito deste tipo de canal. O Custo
Financeiro Percebido como foi visto pelos dados apresenta um desvio padréao alto,
revelando uma caracteristica difusa sobre a percepc¢éo dos clientes, mesmo sendo
relevante estatisticamente e positivamente relacionado com a intencdo no modelo
em gue se considera somente as variaveis de controle e este constructo em
especifico, ainda assim, sua média de notas € a mais baixa de todos os constructos
e seu desvio padrédo o mais alto.

Com relacdo aos quatro construtos adicionais ao modelo de Luarn e Lin
(2005) propostos neste estudo, um deles apenas nao apresentou relevancia
estatistica no modelo completo que foi o constructo Inovacdo Pessoal apesar de
isoladamente este constructo apresentar relevancia estatistica.

Os dois constructos que apresentaram maior relevancia foram
Compatibilidade e Experimentabilidade ambos advindos da Teoria da Difusdo da
Inovagédo de Davis (2003), resultado inesperado deste estudo. A expectativa inicial
era de que os constructos advindos da Teoria da Aceitacdo Tecnologia aplicada a
mobile banking de Luarn e Lin (2005) é que seriam os mais relevantes do ponto de
vista estatistico.

Do ponto de vista gerencial, a primeira saida importante do estudo para o
banco é que incluir em seu processo de abertura de contas questbes que possam
capturar os conceitos embutidos nos cinco constructos mencionados acima que ao
aplicar o modelo completo, sua resposta podera alocar imediatamente o cliente num
dos dois clusters, a saber, clientes que tem intencdo de utilizar o aplicativo bancario
e aqueles que ndo o tem, o que pode resultar em reducdes de custo de marketing e
reducdes de custo por esforcos comerciais expressivos para fazer com que 0s
clientes adotem o aplicativo. Em o cliente adotando, apresentou-se nesta
dissertacdo que a ordem da reducdo de custos dos bancos para uma venda
presencial versus uma venda pelo mobile é da ordem de 300 para 1, ou seja,
bastante relevante.

Este modelo completo fornece a equagdo para o0 banco com o0s mais

importantes determinantes da intencdo, portanto, a orientacdo € que se utilize-os por
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meio de comunicacao e processos internos direcionando o esfor¢o de fazer com que
mais clientes passem a utilizar o aplicativo do smartphone para transacionar com o
banco. Quanto a comunicacdo, os constructos de Compatibilidade, Auto Eficacia
Percebida e Facilidade de Uso Percebida estdo todos relacionados a percepcao do
cliente sobre o quanto o aplicativo bancario se relaciona com sua vida, eficacia ou
eficiéncia, respectivamente. Campanhas de comunicacdo e marketing que enfoquem
nestes atributos conceituais poderao fazer a diferenca na percepc¢ao do cliente pelo
gue se pode constatar deste estudo.

Especificamente para a Experimentabilidade, no primeiro contato com o
cliente, no momento da abertura da conta, que € um contato presencial, por
exigéncia da legislacdo brasileira (BACEN, 1994), pode-se utilizar a presenca do
cliente para fazé-lo testar o aplicativo, acompanhado por alguém que conheca bem o
sistema e que possa orientar o cliente de forma efetiva, conforme literatura
apresentada (AGARWAD, PRASAL, 1998; ROGERS, 2003; TAN, TEO, 2000), isto
também contribuira para que aqueles clusters que apresentam intencdo de adotar o
aplicativo efetivamente o adotem.

Outra conclusédo importante refere-se ao constructo Influéncia Social, que
isoladamente apresentou um alto valor do odds ratio (210%). Para os bancos, utilizar
0S conceitos deste constructo para realizar a abordagem aos clientes pode ser
vantajoso, como por exemplo acdes ou programas do tipo “member get member”

para que um cliente estimulo o outro a utilizar o aplicativo ganhando algo com isso.

5 CONCLUSOES

O objetivo deste trabalho foi de desenvolver uma investigagdo com foco em
rever o0 modelo de adocdo de mobile banking existente até entdo desenvolvido por
Luarn e Lin (2005) incorporando a ele novos constructos para que o poder de
explicagdo do modelo fosse melhorado. Os constructos que no modelo completo
revelaram maior significancia estatistica foram: Compatibilidade,
Experimentabilidade e Influéncia Social, constructos novos propostos neste estudo e
ratificou a importancia dos constructos Facilidade de Uso Percebida e Auto Eficicia
Percebida do modelo de Luarn e Lin (2005), além das variaveis de controle

escolaridade e renda. Assim, com estas variaveis, definiu-se um novo modelo de
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predicdo de adocdo do uso de mobile banking, validado em termos de assertividade
estatisticamente. Este novo modelo traz uma contribuicdo importante para a
literatura académica pois trata de tecnologias novas como uso de banco por meio de
aplicativos em smatphones, estudos como este s&o raros no meio académico
conforme mencionado em estudo super recente dos autores Shaikh e Karjaluoto
(2015).

Este trabalho de pesquisa passou por uma etapa de revisdo da literatura
existente sobre modelos que explicassem a intencdo e o uso de celular para
realizacdo de transagfes bancarias. Com isso foi possivel encontrar os modelos
mais utilizados e as oportunidades de melhora destes modelos mais importantes,
como a revisdo do MAT de Luarn e Lin (2005). Entdo um modelo que
complementasse os modelos atuais foi proposto, seguido da elaboracdo da
metodologia de pesquisa, na qual se pode ver que a partir do novo modelo proposto,
construiu-se um questionario de pesquisa, uma amostra de clientes foi selecionada
para responder a esta pesquisa, os dados foram coletados e, ainda neste capitulo foi
explicitado qual seria o modelo estatistico mais apropriado para a analise destes
dados gerados. Por fim, foram analisados os dados através da construcdo do
modelo estatistico e apresentados os resultados mais importantes.

De acordo com o estudo realizado e seus resultados, concluiu-se que o
modelo apresentado pode prever o comportamento dos consumidores de bancos
guanto a sua intencdo de uso do aplicativo bancario, considerando as variaveis
mencionadas acima.

Considerando o ponto de vista gerencial, como as variaveis estudadas e que
apresentaram relevancia estatistica sdo variaveis que consideram a auto percep¢ao
sobre determinados conceitos, os investimentos dos bancos devem ser direcionados
em comunicacdo que reforcem estes conceitos para com isso afetar a percepcao
dos clientes e fazer com estes adotem mais o0 aplicativo bancario, além de criar
processos que capturem o perfil do cliente quanto a auto percepc¢ao sobre facilidade
de usar novas tecnologias e sua eficacia, estilo de vida (compatibilidade) e o quanto
a experimentabilidade é importante para estes clientes.

Esta pesquisa apresenta, como uma de suas importantes limitacdes, o ponto
de ndo observar o modelo preditivo e as variaveis que o compdem ao longo do

tempo. A pesquisa através de formularios teve o carater cross-section, ou seja,
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considerou um ponto no espac¢o temporal. Com certeza, um estudo que contemple
varios pontos no tempo ter4 poder de previsdo ainda maior, dado que tornard o
modelo ainda mais robusto ao considerar a evolugdo dos clientes no tempo em
relacdo a estas novas tecnologias como os dispositivos moveis. Clientes ganham
experiéncia ao longo do tempo em relagcédo a novas tecnologias e suas percepcoes e
motivadores para usé-las também mudam (VENKATESH, DAVIS, 1996;
MATHIESON et al., 2001; VENKATESH et al., 2003).

Além do mais, uma variavel importante no estudo é o uso efetivo do
aplicativo. Considerar o uso efetivo depois de capturar por exemplo clientes que
manifestaram a intencdo de utilizar o aplicativo, tem um valor fortissimo tanto do
ponto de vista académico quanto do ponto de vista mercadoldgico pois assim sera
possivel verificar a relacdo entre intencdo e uso ndo estudada nesta dissertacao
(TAYLOR, TODD, 1995; VENKATESH, DAVIS, 2000; VENKATESH, MORRIS,
2000).

Analisou-se neste estudo clientes brasileiros, de todas as regides do Brasil de
um grande banco, porem ndo foi comparado os resultados de grandes centros
urbanos versus cidades menores ou clientes que vivem na zona rural ou ainda, nao
se comparou clientes de nacionalidades diferentes para que se pudesse generalizar
0s resultados encontrados.

Outras variaveis intervenientes na intencdo de adocdo do mobile ainda podem
ser encontradas utilizando outras metodologias como as qualitativas (focus group,
grounded theory, pesquisa em profundidade, etc...).

Ao se reduzir o questionario para que os clientes se sentissem motivados a
responde-lo simplificou-se a composicdo de todos 0s constructos. Isto pode ter
violado a confiabilidade dos mesmos. Além disso, o constructo Compatibilidade e a
Inovacdo Pessoal apresentam internamente questdes que sdo moderadamente
correlacionadas (conforme Apéndice C) o que poderia ser revisto em um trabalho
futuro.

No estudo priorizou-se analisar a relagéo dos constructos com a intencéo, néo
se analisou a relacdo de dependéncia entre os constructos. Pode haver uma
oportunidade para enriquecer o modelo analisando estas inter-relacoes entre as
variaveis que o compdem.

Para concluir, esta dissertacdo apresenta resultados importantes para a

literatura académica e para a pratica gerencial por trazer dados concretos de clientes
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de um grande banco brasileiro com resultados sobre intengdo de uso de tecnologias
mais modernas que consideram por exemplo o banco disponivel em aplicativos e

smartphones como foi mencionado.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

Q1. O Sr(a) possui um Smartphone (é um telefone celular que acessa a Internet e
permite baixar aplicativos)?

a. Sim (ir para Q2)
b. Na&o (ir para UP5)

Q2. Como o Sr.(a) utiliza o celular?

o

Usa somente para chamadas de voz (ir para UP5)
Usa para chamadas de voz e envio de SMS (ir para UP5)
c. Usa para chamadas de voz, envio de SMS e dados (ir para Q3)

o

Q3. Vocé ja baixou algum aplicativo em seu celular?

a. Nao (ir para UP5)
b. Sim. Quais?
I. Facebook
il. Whatsapp
iii. Outros (Campo aberto) (ir para Q4).

Q4. Vocé usa algum aplicativo bancario no seu celular?

a. Nao (ir para UP5)
b. Sim (ir para Q4a)

Q4a. De quais Bancos? (ir para UP5)

a Itad
b Bradesco

c. Santander

d Banco Brasil

e Caixa Econdmica

f. Outros (Campo Aberto)

A partir de agora, serdo feitas algumas afirmagdes e poder-se-a responde-las de 1 A
5 sendo 1 discorda totalmente e 5 concorda totalmente, conforme a seguir:

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

abrwnhpeE
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Far-se-a referéncia a aplicativo bancario ao aplicativo instalado no celular utilizado
para realizar consultas ou fazer transacdes bancarias pelo telefone celular.

Pablico: clientes que ndo utilizam o aplicativo.

UP5. Utilizar o aplicativo bancario poderia me ajudar a economizar tempo.

UPG6.Utilizar o aplicativo bancario poderia tornar mais facil realizar minhas
transacdes bancarias.

FUP7.Aprender a utilizar aplicativos bancarios no celular seria facil para mim.

CP8. Acredito que se eu utilizar aplicativos bancarios minhas informacdes pessoais
nao ficariam expostas virtualmente.

CP9.De modo geral, eu considero que aplicativos bancarios sejam seguros para
realizar minhas transagoes.

AEP10. Eu poderia realizar minhas transacdes bancérias utilizando um aplicativo
bancario se eu tivesse facilidade em receber assisténcia técnica.

AEP11. Eu poderia realizar minhas transacdes bancérias utilizando um aplicativo
bancario se eu tivesse visto alguém utilizando antes de mim.

AEP12. Eu poderia realizar minhas transacdes bancarias utilizando um aplicativo
bancério se alguém me mostrasse como utilizar antes.

CFP13. Existem barreiras financeiras que me impedem de utilizar o aplicativo
bancério. O custo do smartphone é uma barreira para mim.

CFP14. Existem barreiras financeiras que me impedem de utilizar o aplicativo

bancério. O custo da conta telefénica com acesso a internet ou custo para ter
acesso a rede Wi-Fi (rede internet sem fio) s&o uma barreira para mim.

A partir de agora, as afirmagdes serao relativas ao estilo pessoal de lidar com novas
tecnologias.

C15. Um aplicativo bancéario combina com o jeito que eu gosto de realizar minhas
transagoes financeiras.

C16. Eu gosto de aderir a inovagdes ou novas tecnologias.

C17. Um aplicativo bancério é compativel com o meu estilo de vida.
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IP18.Eu gosto de experimentar novos jeitos de fazer as coisas.
IP19.Eu frequentemente procuro informagdes sobre novos produtos.
E20. Eu testaria o aplicativo bancério para identificar o que é possivel fazer com ele.

IS21.Pessoas que s&o importantes para mim acreditam que eu deva utilizar o
aplicativo bancario.

IS22.Pessoas que influenciam meu comportamento acreditam que eu deva utilizar o
aplicativo bancério.

1S23.Muitas pessoas do meu convivio utilizam aplicativos bancarios.

124. Assumindo que eu tenha acesso a um smartphone e uma conta telefénica com
internet, eu tenho a intencao de utilizar o aplicativo bancario.
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APENDICE B - ESTATISTICAS COMPARANDO OS CLIENTES QUE
RESPONDERAM A PESQUISA, OS QUE NAO QUISERAM RESPONDE-LA E
OS CLIENTES QUE NAO FORAM CONTATADOS

Tabela 10 — Comparacdo das variaveis de controle quantitativas em relagdo aos publicos

da pesquisa
Desvio
Media Padrdo Maximo Minimo
Contatado com sucesso 35 11 66 17
Idade Contatado sem sucesso 36 12 66 17
(anos)  N&o Contatado 35 12 66 17
Total 35 12 66 17
Renda Contatado com sucesso 1.470 1.652 23.111 -
Média  Contatado sem sucesso 1.463 1.751 24.381
Mensal Nao Contatado 1.575 2130 126.272 -
(RS) Total 1.567 2.103 126.272 -
d Contatado com sucesso 50 62 436 4
Te:::‘:a € Contatado sem sucesso 44 50 440 3
Nao Contatado 47 53 524 3
(meses)  otal 47 53 524 3
TransacBes Contatado com sucesso 36 52 437 1
mensais Cczntatado sem sucesso 29 44 408 1
(qtde) Nao Contatado 36 61 2.085 -
Total 36 60 2.085 -

Tabela 11 — Comparacdo das varidveis de controle categéricas em relacdo aos publicos

da pesquisa
Contatado com sucesso Contatado sem sucesso Ndo Contatado Total Total
Qtde % Qtde % Qtde % Qtde %

F 189 40% 528 42% 10021 43% 10738 43%

SEXO M 307 60% 734 58% 12955 57% 13996 57%
Total 496 100% 1.262 100% 22976 100% 24.734 100%

1. GRAU 83 16% 283 21% 3920 17% 4286 17%

2. GRAU 226 43% 536 41% 9651 42% 10413 42%
ESCOLARIDADE 3. GRAU 166 35% 385 32% 8605 37% 9156 37%
4. PD'S-GRADUA(;f\O 21 6% 58 7% 800 4% 879 4%

Total 496 100% 1.262 100% 22976 100% 24.734 100%

Quando se analisa os publicos: contatado com sucesso versus 0 publico
contatado sem sucesso versus ainda os ndo contatados, conforme as Tabelas 10 e
11, observa-se que ndo existe variacdo importante quando se leva em conta as
variaveis de controle utilizadas no estudo: idade, renda, tempo de conta, quantidade
de transacgles, sexo e escolaridade. Podendo-se concluir assim que, néo existe

efeito de auto-selecéo no estudo realizado.
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UPs
UP6
FUP7
CcP8
CP9
AEP10
AEP11
AEP12
RFP13
RFP14
C15
Cl6
Cc17
P18
IP19
E20
Is21
1522
1523

Tabela 12 — Correlacéo entre as questdes que compdem 0s constructos

wn w0 R o0 o E E E E E w ) ~ «© o o ] m
s 5 2 § § 4 4 « &£ £ g g g & B § 9§ @ 4@
1,00

0,57 1,00

036 044 1,00

026 028 032 1,00

0,34 037 036 056 1,00

0,37 040 040 029 038 1,00

031 024 024 030 044 046 1,00

025 029 034 031 037 044 058 1,00

0,11 007 018 023 021 025 023 029 1,00

015 0,16 011 026 032 025 035 031 053 1,00

038 032 030 040 048 039 033 027 013 029 1,00

033 023 036 016 030 032 039 032 013 022 049 1,00

041 037 041 027 039 031 036 025 003 014 057 054 1,00

030 024 041 022 028 039 038 033 012 0,16 036 055 047 1,00

039 030 033 008 029 034 027 021 012 017 044 044 036 053 1,00

027 032 036 021 034 038 037 037 008 020 036 046 038 044 042 1,00

024 025 026 029 035 034 033 035 015 022 044 034 040 038 038 044 1,00

022 028 021 024 036 035 040 036 022 032 038 032 037 033 032 038 061 1,00
026 0,19 019 025 0,29 020 0,19 021 012 009 030 027 029 031 028 029 034 040 1,00

Tabela 13 — Analise Fatorial com as questfes que compdem cada constructo

Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Fator7 Fator8

uPs 0,28 0,53 0,14 0,19 0,19

UP6 0,10 0,15 0,90 0,13 0,14

FUP7 0,27 0,32 0,23 0,10 0,49

CcP8 0,15 0,13 0,16 0,11 0,74 0,14

CcP9 0,20 0,23 0,23 0,18 0,22 0,57 0,10

AEP10 0,18 0,23 0,28 0,15 0,30 0,19 0,12 0,29

AEP11 0,23 0,17 0,10 0,17 0,92 0,16

AEP12 0,25 0,14 0,22 0,46 0,18 0,33

RFP13 0,53 0,10 0,14 0,15

RFP14 0,13 0,10 0,96 0,12

C15 0,55 0,28 0,18 0,13 0,40 0,20

C16 0,67 0,19 0,17 0,15 0,23

Cc17 0,67 0,25 0,24 0,12 0,20

IP18 0,47 0,23 0,19 0,28 0,39

IP19 0,29 0,24 0,19 0,89 0,13

E20 0,33 0,35 0,18 0,10 0,18 0,17 0,29

1521 0,22 0,67 0,12 0,16 0,13

1S22 0,15 0,77 0,13 0,19 0,19

1523 0,19 0,40 0,19 0,11 0,12

Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Fator6 Fator7 Fator8

VA 2,02 1,89 1,59 1,46 1,43 1,37 1,08 0,85
% 0,11 0,10 0,08 0,08 0,08 0,07 0,06 0,05
% Acum. 0,11 0,21 0,29 0,37 0,44 0,51 0,57 0,62

p-valor = 0,0497
X2=64,04 em 47 graus de liberdade

Com o objetivo de verificar o agrupamento das questdes nos seus constructos

e possiveis inter-relacdes internas e externas aos constructos, foi feita a analise de

correlacdes e a analise fatorial observando as questées que compdem cada um dos

constructos abordados no estudo.

O que se vé na tabela de correlacbes € que as correlacbes maiores

ocorreram internamente aos constructos, resultado esperado. No entanto, quando se
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analisa a Tabela 6 de correlacbes entre constructos verifica-se que a maior
correlagdo existente se da entre o constructo Compatibilidade e o constructo
Inovacdo Pessoal. Quando se analisa as questdes que compdem este constructo,
verifica-se que a questdo C16 (no Apéndice A) € muito proxima conceitualmente das
guestdes do constructo Inovagdo Pessoal. Bem como a questdo IP18 (Tabela 12)
tem alta correlagdo com a questdao C16 de Compatibilidade (0,55 na Tabela 12) e a
guestdo IP18 apresentar maior afinidade (maiores valores dentro do fator) com o
fator 1 (0,47 na Tabela 13) com o constructo Compatibilidade. Neste estudo,
considerou-se a aplicacdo do conceito de Compatibilidade de Rogers (2003)
utilizado por Al-Jabri e Sohail (2012) e adaptou-se as questdes utilizadas deste
estudo para este constructo. Da mesma forma, o constructo Inovacdo Pessoal foi
adaptado do estudo de Yang (2005).

Em cinza na Tabela 13 estdo a composicdo de cada um dos constructos
dentro dos fatores resultantes da analise fatorial, sendo que a questdo E20 nao
aparece tendo afinidade com nenhum dos constructos marcados em cinza, assim
este comporia um constructo por si s0, resultados esperados.

Concluindo, de posse das informacbes de correlacdo e do resultado da
analise fatorial vé-se que os dois constructos Compatibilidade e Inovacado Pessoal

apresentam alguma similaridade conceitual.



APENDICE D — ORIGENS DO QUESTIONARIO

S7

Questoes

Fatores de Carga Utilizagdo no estudo

Autor

Perceived usefulness

PU1 Using mobile banking would improve my performance in conducting banking
transactions.

PU2 Using mobile banking would make it easier for me to conduct banking
transactions.

PU3 | would find mobile banking useful in conducting my banking transactions.

Perceived ease of use

PEU1 Learning to use mobile banking is easy for me.
PEU2 It would be easy for me to become skillful at using mobile banking.
PEU3 | would find mobile banking easy to use.

Perceived credibility

PCI Using mobile banking would not divulge my personal information.

PC2 | would find mobile banking secure in conducting my banking transactions.
Perceived self-efficacy

| could conduct my banking transactions using the mobile banking systems...
PSE1 ... if | had just the built-in help facility for assistance.

PSE2 ... if | had seen someone else using it before trying it myself.

PSES3 ... if someone showed me how to do it first.

Perceived financial cost

PFC1 It would cost a lot to use mobile banking.
PFC2 There are financial barriers (e.g.. having to pay for handset and
communication time) to my using mobile banking.

Compatibility

C1 MB fits well with the way | like to manage my finances.
C2 | like to try new technology.

C3 | like to adopt new innovation.

C4 MB is compatible with my lifestyle.

C5 Using MB fits into my working style.

Trialability

T1 1 want to try for at least one month.

T2 | want to use MB on a trial basis to see what it can do for me.
Innovativeness

11 1 am very curious about how things work.

12 | like to experiment with new ways of doing things.

13 I like to take a chance.

14 1 like to be around unconventional people who dare to try new things.
15 | often seek out information about new products.

Social Influence

(SI1) People who are important to me think that | should use mobile banking
(SI2) People who are familiar with me think that | should use mobile banking
(S13) People who influence my behavior think that | should use mobile banking
(S14) Most people surrounding with me use mobile banking

Intention

Bl1 Assuming that | have access to mobile banking systems, | intend to use them.

0,83

0,91
0,91

0,83
0,83
0,77

0,92
0,95

0,83
0,89
0,77

0,79

0,98

0,83
0,83
0,87
0,66
0,64

0,63
0,82

0,73
0,63
0,71
0,78

Sim

Sim
Nao

Sim

Nao
Nao

Sim
Sim

Sim
Sim
Sim

Sim

Sim

Sim
Sim
Sim
Sim
Nao

Néo
Sim

Nao
Sim
Nao
Nao
Sim

Sim
Nao
Sim
Sim

Sim
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(Luarn; Lin, 2005)
(Luarn; Lin, 2005)

(Luarn; Lin, 2005)
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(Luarn; Lin, 2005)
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(Al-Jabri, 2012)
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