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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi investigar os antecedentes da intencdo de adog¢ao dos
servigos de Fintechs. Para isso, foi desenvolvido um modelo teorico indicando as relagfes
dos construtos aversao ao risco, confianga e percepcéo de beneficio com a intencao dos
clientes. Realizou-se uma pesquisa de carater descritivo e quantitativo, com a utilizacao
de dados primarios e corte transversal. Foi utilizado um questionario online, a analise de
dados deu-se por meio de equagOes estruturais e a mostra foi composta por 187
respondentes. Os resultados indicaram que a confianca e a percepcdo de beneficio
tendem a influenciar positivamente a intencdo de adocao dos servi¢cos de Fintechs. Por
sua vez, a aversado ao risco nao demonstrou influenciar a confianca e a percepcao de
beneficio dos clientes deste segmento. Isto sugere que, quanto maior for a confianca e a
percepcao de beneficio para estes consumidores, maior serd a intencédo de adocao dos
servicos, independentemente do nivel de apetite ao risco prévio dos clientes ou possiveis

clientes de Fintechs.

Palavras-chave: Fintech; Aversdo ao Risco; Confianca; Percepcdo de Beneficio;

Intencédo dos Clientes.



ABSTRACT

The purpose of this research was to investigate the antecedents of the intention to adopt
Fintechs services. So, a theoretical model was developed indicating the relationship of
the constructs risk aversion, trust and perceived benefit with the intention of customers. A
descriptive and quantitative research was conducted using primary and cross-sectional
data. An online questionnaire was used, data analysis was performed through structural
equations and the sample consisted of 187 respondents. The results indicated that trust
and perceived benefit tend to positively influence the intention to adopt Fintechs services.
In turn, risk aversion has not been shown to influence the confidence and perceived
benefit of customers in this segment. This suggests that the greater the trust and
perceived benefit to these consumers, the greater the services adoption intention,
regardless of the level of Fintechs' customers or prospects risk appetite.

Keywords: Fintech; Risk aversion; Confidence; Perception of Benefit; Customer Intent.
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Capitulo 1

1.INTRODUCAO

Como consequéncia do rapido avanco tecnoldgico, inovacdes disruptivas tém
modificado setores altamente regulados, tais como os de bancos e servi¢os financeiros
(Leong, Tan, Xiao, Tan, & Sun, 2017). Posicionando-se no sentido contrario ao
tradicionalismo bancério, o desenvolvimento das Fintechs, um termo amplo que abrange
as inovac0des tecnoldgicas para o0s servicos financeiros, vem modificando a maneira de
consumir tais servicos (Zhang, Wardrop, Rau, & Gray, 2015). Segundo Bharadwaj et al.
(2013), as Fintechs podem ser caracterizadas como negocios digitais, visto que
diferentemente dos bancos comerciais de grande porte, sua plataforma de operacéo é
totalmente online. Além disso, mais do que a simples eliminacdo do atendimento fisico,
a tecnologia da informacédo associada ao negadcio financeiro, deve produzir um aumento
na eficiéncia do servico e reducéo de custo para ambas as partes envolvidas na operacao

(Ferrari, 2016).

Decorrente das consequéncias do alto potencial de mudanca nos negocios,
gerado pelos investimentos em tecnologia da informacdo que se aplicam ao setor
financeiro (Tallon, 2010), os investimentos nas Fintechs cresceram de 1.8 bilhdes de
dolares em 2010 para 19 bilhdes de ddélares em 2016 (Citi Group, 2016), acumulando
111.8 bilhdes de délares de investimento em 2018 (KPMG, 2018). Algumas tendéncias
contingenciais precipitaram a emergéncia das Fintechs como alternativas aos servigos
financeiros, principalmente dos grandes bancos comerciais, tais como a crise de liquidez

do sistema financeiro em 2008, o que implicou alto impacto na sensacao de desconfianca



nos sistemas bancarios (Gelis, 2016). Além disso, inovacgdes tecnolOgicas alavancadas
pela internet, tém oferecido solu¢cbes para demandas até entdo incompativeis em termos
de estratégia, tais como, oferecer um servi¢co de alta qualidade, simultaneamente, com
estratégias de reducao de custo (Zick, 2018). Com efeito, os investimentos em tecnologia
da informacao tém aumentado a facilidade e velocidade no acesso aos servicos de uma
forma geral, produzindo, assim, eficiéncia e reducéo de custos, tanto para as empresas,

guanto para os clientes (Alt & Puschamann, 2012).

Com o rapido avanco da tecnologia da internet, os bancos online vém se
destacando na area de transacdes eletrdnicas, o que compreende compras online e
negociacfes de acdes de empresas, dentre outros servicos (Lee, 2009). Os bancos
eletronicos, que possuem a sua plataforma de servigos online como uma extensao de
seus servigos em ambientes “fisicos”, ja partem a priori de uma base estabelecida de
relacionamento com seus clientes, diferentemente das Fintechs, que ndo possuem
relacionamento prévio com seus clientes (Zhang, Chen, Liu, & Zhu, 2018). Esta condicao,
situa a adocao de servicos financeiros em plataforma digital em um prisma mais
complexo, pois diferente da velocidade de curto prazo de uma transacéo de compra, a
adocado de um servico bancario, pressupde a construcao de um relacionamento de longo

prazo (Liao et al.,1999; Lee, 2009).

Essa nova forma de organizagao de servicos financeiros teve como efeito, no meio
académico, a producédo de pesquisas, buscando entender o relacionamento dos clientes
com as Fintechs (Huei, Cheng, Seong, Khin, & Bin, 2018; Lee, 2009; Jarvenpaa,
Tractinsky & Saarinen, 1999). Todavia, ainda existem poucos estudos, voltados ao

fendbmeno das Fintechs, com o intuito de buscar identificar os fatores que influenciam o
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comportamento do consumidor em sua decisdo de adotar os servi¢os financeiros online,
abrangendo tanto o ecossistema das Fintechs, quanto com fatores comportamentais de

ordem enddogena (Dapp, Slomka, & Hoffmann, 2014; Cesarini et al., 2009).

Neste sentido, este estudo busca responder ao seguinte problema de pesquisa:
Quais sao os fatores que influenciam a intencéo de adoc¢éao dos servicos de Fintechs?
Portanto, para responder a esta questdo, teve-se como objetivo, identificar os
antecedentes, motivacionais e inibidores, da intencéo da adocéo dos servi¢os oferecidos

pelas Fintechs, por meio de um estudo exploratério.

Estudos anteriores buscaram compreender os fatores que influenciam a intengéo
de adocéo dos servicos das Fintechs, porém com foco na confianca e na percepcao de
beneficio, dando pouca atencéo ao fator aversao ao risco e suas influéncias na percepcao
de beneficio e confianca (Jin et al., 2019; Hu, Ding, Li, Chen, & Yang, 2019; Ryu, 2018;
Stewart, & Jurjens, 2018). Dessa forma, apesar da contribuicdo das pesquisas anteriores,
esse estudo se justifica e se diferencia dos demais estudos da area (Huei et al., 2018;
Lee, 2009; Jarvenpaa, Tractinsky & Saarinen, 1999; Luo, Li, Zhang & Shim, 2010; Kim,
Mirusmonov & Lee, 2010), por propor um modelo que expligue os antecedentes da
intencdo de adoc¢ao dos servigcos das Fintechs, composto pelos fatores aversao ao risco,
percepcao de beneficio e confianca, situando a aversao ao risco, como o pilar primario

do modelo proposto.

O desenvolvimento deste estudo também se justifica por propor-se a produzir
resultados que visam contribuicdes praticas, tal como auxiliar as Fintechs a conhecer
caracteristicas de seu potencial cliente e, desta maneira, formular estratégias mais

adequadas de marketing.
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Foi desenvolvida uma pesquisa exploratdria, quantitativa, com utilizacdo de dados
primarios e corte transversal. O método de amostragem foi ndo probabilistico por
acessibilidade. Na anélise dos dados, foi utilizado a técnica de modelagem de equacdes
estruturais para se evidenciar as relacdes entre as variaveis e retirar 0s possiveis vieses
contidos nas respostas. Assim, os construtos foram validados por meio de analise fatorial

confirmatodria seguida de testes de hipéteses do modelo proposto.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

O mercado financeiro tem sido abalado por uma série de crises na ultima década,
sendo a mais expressiva a de 2008 (Zick, 2018). A partir disso, guiado pelo avanco da
tecnologia, inovacdes conhecidas como Fintechs tém sido criadas para facilitar as
atividades financeiras na economia moderna (Hatzakis et al., 2010), modificando, por sua
vez, a forma como o consumidor de servi¢os financeiros baliza suas decisfes de adoc¢ao

e contratacao (Tallon, 2010; Chen & Yang, 2019).

2.1 INTENCAO DE ADOCAO DE SERVICOS

Em relacdo a variavel intencdo de adocado de servicos, Dodds, Monroe e Grewal
(1991) descrevem como sendo a possiblidade, uma pré-disposi¢cdo, do consumidor a
comprar um produto especifico. Desta forma, € assumido que as intencdes de compra,
capturam os fatores motivacionais que influenciam o comportamento de compra, uma
vez que as intencdes de comportamento sdo tidas como preditoras do comportamento
em si (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1991). As intencdes comportamentais tém sido bem
estabelecidas como um forte fator de previsdo do comportamento nas pesquisas que
visam estudar compras online (Limayem, Khalifa & Frini, 2000; Lin, 2007) e tecnologia da

informacgé&o (Davis,1989; Venkatesh, et al., 2003).

Assim, no contexto das Fintechs, a inteng&o de adogao pressupde uma relagéo de
longo prazo, envolvendo componentes comportamentais ligados a intengéo de consumo

e fatores utilitarios, tais como a facilidade de acesso ao sistema operacional das Fintechs
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(Chuang, Liu, & Kao, 2016; Patel, & Patel, 2018). Além disso, a intencédo de adocéo de
um servico financeiro, que envolva a complexidade do formato digital, € composta pelas
atitudes positivas ou negativas geradas quando um individuo utiliza uma nova tecnologia,
pela compreenséo de utilidade daquele dispositivo, inten¢cdes comportamentais, ou seja,
o nivel de vontade da pessoa querer utilizar aquele servico, bem como variaveis indiretas,
tais como as de personalidade e as ambientais (Chang, Wong, Lee, & Jeong, 2016; Patel,

& Patel, 2018; Ding, Li, Chen, & Yang, 2019).

Desta forma, por se tratar de um fendmeno complexo, para compreender a
intencdo de adocao dos servicos de Fintechs, € necessario elucidar alguns fatores que o
influenciam (Jarvenpaa, Tractinsky, & Saarinen, 1999; Pilik, 2013). Dentre as variaveis
relevantes indicadas pela literatura acerca do tema, constata-se a influéncia da confianca,
percepcdo de beneficio e aversdo ao risco como elementos associados a intencao de
adocdao de servicos no contexto de transacdes eletrénicas (Bao et al., 2003; Gefen, 2002;
Mayer, Davis, & Schoorman, 1995; Chuang, Liu, & Kao, 2016). Além disso, de acordo
com Oliveira et al. (2014) e Baptista e Oliveira (2016), confianca, percepc¢éo de beneficio
e aversao ao risco sao os trés fatores mais relevantes para a adogcao de servicos de

bancos digitais.

2.2 CONFIANCA

Referente a variavel confianca, observou-se, que além de ser um pré-requisito
para a realizacdo da venda, ainda é relacionada positivamente com a percep¢ao de risco
do consumidor (Yao-Hua Tan, 2000). Sendo esta, ainda mais relevante no meio digital

(Kim, Ferrin, & Rao, 2003), visto que os consumidores, regularmente tomam decisdes



14

mediante algum nivel de risco, uma vez que a informacédo de compra de um produto ou
adocao de um servico € parcial e imperfeita por esséncia (Kim, Ferrin, & Rao, 2008).
Assim, a confianca do consumidor se torna um método cognitivo de avaliacdo para
tomada de decisdo no meio eletrbnico, reduzindo a suspeita inerente ao processo de

deciséo (Deutsch, 1960; Ryu, 2018).

Segundo Hoffman, Novak, e Peralta, (1998), os fatores que determinam a
confiangca em contextos eletrénicos sdo: a) garantir a seguranca das transacfes de
negocios dos consumidores com os dados primarios coletados, b) fornecer informacées
imparciais, confidveis e verossimeis, acerca do preco, qualidade e disponibilidade do
estoque, c) prover um sistema blindado a falhas, centros de atendimento ao cliente e
satisfacdo aos consumidores. Tais caracteristicas sdo consideradas pelos consumidores,
no contexto da intencdo de compra, antes de permanecerem, ou de trocarem de servico
online (Thomas, Kavya, & Monica, 2018; Fang, Chiu, & Wang, 2011; Weisberg, Te'eni, &
Arman, 2011). Ou seja, a confianca é considerada um elemento crucial para a compra
B2C (business to customer — do fornecedor ao cliente) em contextos online e inclui a

informacé&o financeira como principal fator (Gefen, 2002).

A confianga tem um papel fundamental na adogé&o de servigos de bancos digitais,
pois mitiga o risco do anonimato, incerteza e furto de dados (Zohou, 2012). Em especial,
a confianca tem um papel crucial na adogcdo de novas tecnologias e percepcao de

utilidade em um ente novo e desconhecido (Stewart, 2003)

Com efeito, intencdo de compra esta relacionada com a quantidade de
informacgdes que o consumidor possui (Pires, Stanton, & Eckford, 2004). A falta ou o

excesso de informacdo desempenha um papel importante no processo de tomada de
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decisédo do consumidor (Fang, Chiu, & Wang, 2011), com a confianca funcionando como
um mediador entre a falta de informacéo e as informacdes disponiveis ao consumidor

(Zhou, 2011). Sendo assim, a primeira hipétese desta pesquisa é:

H1: A confianca influencia positivamente a intencdo de adoc¢éo dos servicos das

Fintechs.

2.3 PERCEPCAO DE BENEFICIO

Em relacdo a percepcéo de beneficio, pesquisas assumem que 0s consumidores
balizam sua tomada de decisdo com a intencdo de maximizar o seu valor presente de
retorno (Peter & Tarpey Sr, 1975; Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Neste sentido, é esperado,
neste modelo mental utilitario, que o0s possiveis retornos sejam ponderados por suas
probabilidades em relacdo aos beneficios percebidos frente aos riscos, condicionando,
desta forma, a decisdo do consumidor a engajar-se em um comportamento de compra
ou ndo, ou seja, a tal ponderacao afeta a intencdo de compra (Abdellaoui, Bleichrodt, &
Paraschiv, 2007; Keeney, Raiffa, & Rajala, 1979). Isso pode ser percebido desde o estudo
de Peter e Tarpey Sr (1975), no qual sugeriram que os consumidores percebem os
produtos possuindo atributos positivos e negativos e, em conformidade com a teoria da
utilidade, ponderam as suas decisdes com intencdo de maximizar o valor presente do

produto, resultante de seus beneficios percebidos.

Kumar e Reinartz (2016) consideram a percepcéao de beneficio como o célculo da
perda monetaria, que os consumidores estdo dispostos a realizar, pelas necessidades
que procuram satisfazer. Refor¢cando, por sua vez, a concepc¢éo de que, a percepgao de

beneficio, também se estrutura como uma combinacdo entre a expectativa de beneficio
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e as experiéncias passadas de relacdo com tal produto ou servico (Gutman, 1982;

Terblanche & Taljaard, 2018).

Assim, considera-se que quanto maior for a percepcdo de beneficio maior a
intencdo de compra, pois os beneficios representam os possiveis ganhos obtidos no
processo de compra (Ferreira, Avila, & Faria, 2010). Kim, Ferrin e Rao (2008) constatam
que os consumidores compram na web por perceberem muitos beneficios, tais como
reducdo de tempo e preco, maior conveniéncia e maior a variedade de produtos e

servicos ofertados (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Assim, sugere-se que:

H2: A percepcédo de beneficio influencia positivamente a intencdo de adocao dos

servicos das Fintechs.

2.4 AVERSAO AO RISCO

Para investigar os antecedentes da percepcdo de beneficio e da confianga,
considerou-se o0 construto aversdo ao risco, visto que estudos indicam que a aversao ao
risco possui uma relacdo negativa com confianca e com a percepcao de beneficio, ou
seja, quanto maior for a aversdo ao risco, menor a tendéncia de a pessoa confiar e
considerar mais os beneficios do produto ou servico (Matzler, Grabner-Krauter, &
Bidmon, 2008). Erdem et al. (2006) ponderaram que a aversao ao risco € um fator que
influencia positivamente a necessidade de lealdade da marca, indicando que os
consumidores buscam reduzir o risco. Neste sentido, a confianga muitas vezes aparece
como um caminho mais rapido para se reduzir a complexidade da incerteza (Chaudhuri

& Holbrook, 2001).
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Em relacdo as consequéncias da aversdo ao risco na confianca, Moorman et al
(1992) afirmaram que a necessidade por confianca s6 emerge em situacdes de incerteza,
tal como no processo complexo de tomada de decisdo de compra. Assim, diversos
estudos identificaram que a decisdo do consumidor na internet sofre influéncia de muitos
fatores (Jarvenpaa, Tractinsky & Saarinen, 1999; Pilik, 2013). Dentre as variaveis
relevantes, constatou-se a forte influéncia da confiangca como um elemento associado ao
comportamento de compra no contexto de transacdes eletrénicas (Gefen, 2002; Mayer,

Davis, & Schoorman, 1995).

A confianca, compreendida como um pré-requisito para a realizacao da venda ou
adocao de um servico, também é relacionada positivamente com a percepc¢ao de risco
do consumidor (Yao-Hua Tan, 2000). O fator confianca possui expressiva relevancia no
meio digital (Kim, Ferrin, & Rao, 2003), uma vez que, 0s consumidores, neste ambiente,
regularmente tomam decisfes mediante algum nivel de risco, pois a informacédo de
compra € parcial e imperfeita por esséncia (Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Assim, a confianca
do consumidor pode ser compreendida como um dos condicionantes de avaliagao para
a tomada de decisdo no meio eletronico, reduzindo, por sua vez, a suspeita inerente ao

processo de decisao (Deutsch, 1960; Ryu, 2018). Desta forma, € possivel supor que:

H3: A aversdo ao risco influencia negativamente a confiangca do cliente das

Fintechs.

A aversao ao risco é considerada por Kim, Ferrin, e Rao, (2008) como uma grande
barreira para os consumidores online, no processo de decisdo de compra, seja de

produto, seja de servi¢o. Para Bao, Zhou e Su (2003), aqueles com alta aversao ao risco



18

sentem-se mais ameacados por ambiguidades e incertezas, influenciando, por sua vez,

a percepcao de qualidade, riscos e beneficios do bem ou servico.

O conceito de aversao ao risco, compreende dois componentes: incerteza dos
resultados e o impacto das consequéncias negativas associado ao resultado incerto do
processo de decisdo (Mitchell, 1999). Assim, estes dois componentes impactam a
percepcdo de beneficio, por serem inversamente proporcionais a perspectiva de
resultados positivos (Bao, Zhou, & Su, 2003; Ferreira, Avila & Faria, 2010). De sorte que

se pode considerar a seguinte hipotese:

H4: A aversdo ao risco influencia negativamente a percepcédo de beneficio do

cliente das Fintechs.

2.5 MODELO PROPOSTO

A partir das hipéteses produzidas, a Figura 1 consolida o modelo construido para
esta pesquisa. O modelo proposto € constituido pela influéncia negativa da averséao ao
risco na confianca e na percepcao de beneficio. Ademais, contempla a influéncia positiva
gue a confianca e a percepcao de beneficio tém na intencdo de adog¢éo dos servicos das

Fintechs.
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Intengdo de
Adocgdo dos
Servigos das
Fintechs

Aversdo ao Risco

Percepcaode
Beneficio

Figura 1: Modelo proposto
Fonte: Elaborado pelo autor.

De forma especifica em relacdo as Fintechs ha estudos relativos a confianca
(Thomas, Kavya, & Monica, 2018; Fang, Chiu, & Wang, 2011; Weisberg, Te'eni, & Arman,
2011), a percepcao de beneficio (Kumar e Reinartz 2016; Terblanche e Taljaard, 2018) e
a aversao ao risco (Kesharwani, & Singh Bisht, 2012; Hu, Ding, Chen, & Yang, 2019). No
entanto, o argumento central para a sugestdo desse modelo foi que a literatura nao
articula, embora trate separadamente, os construtos de aversao ao risco, confianca e
percepcao de beneficio com a intencdo de adocgdo de servicos das Fintechs (Chuang,
Liu, & Kao, 2016; Patel, & Patel, 2018; Chang, Wong, Lee, & Jeong, 2016; Ding, Li, Chen,
& Yang, 2019). Com isso, 0 objetivo deste estudo foi testar todas essas variaveis
simultaneamente, visto que tal interacdo € necessaria para compreender a intencéo de

adocéao dos servicos das Fintechs.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para atingir o objetivo proposto, foi desenvolvida uma pesquisa exploratoria,
quantitativa, com utilizacdo de dados primarios e corte transversal. A populacdo alvo foi
formada por consumidores brasileiros que ja adotaram ou podem vir a adotar servicos

das Fintechs. O método de amostragem foi 0 ndo probabilistico, por acessibilidade.

Os dados foram coletados através da aplicacdo de questionario estruturado, auto
administrado e disponivel em meio eletrénico. Os construtos e variaveis (afirmacdes)
utilizados encontram-se no Quadro 1 e tiveram como referéncia as escalas de percepcao
de beneficio de Gertner e Diaz (1999), de aversdo ao risco de Sharma (2010), de
confianca de Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) e de intencdo de compra de Neese e

Taylor (1994), todas devidamente adaptadas para os servi¢cos de Fintechs.
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Construtos e Variaveis Originais | Construtos e Variaveis Adaptado Céd. Referéncias
Averséo ao risco
Eu tendo a evitar falar com . AV1 | Sharma (2010)
Eu tendo a evitar falar com estranhos.
estranhos.
Eu prefiro um estilo de vida com Eu prefiro um estilo de vida com rotina, | AV2
rotina, do que um imprevisivel e do que imprevisivel e cheio de
cheio de mudancas. mudancas.
Eu ndo me descreveria como uma | Eu ndo me descreveria como uma AV3
pessoa gque corre riscos. pessoa gue corre riscos.
Eu ndo gosto de me arriscar muito | Eu ndo gosto de me arriscar muito para | AV4
para evitar cometer um erro. evitar cometer um erro.
Percepcéo de Beneficio
Enquanto eu fazia esta atividade Eu acredito que quando utilizar os BP1 | Gertner e Diaz
na web, achei exatamente o(0s) . queq . (1999)
P . servi¢os da Fintech, encontrarei
topico(s) ou item(ns) que
exatamente o que procurar.
procurava.
Eu consegui obter exatamente o Eu acredito que conseguirei obter BP2
que eu queria nesta atividade na exatamente o que eu quiser com 0s
web. servicos oferecidos pela Fintech.
~ . Eu acredito que ndo conseguirei achar | BP3
Eu ndo consegui achar o que eu ; .
) 0 que eu realmente queria Nos servigos
realmente queria na web. .
das Fintechs.
Durante a atividade na web, senti Durant_e a ut|I|zaggo dos SErvicos BP4
o oferecidos pela Fintech, sentirei a
a excitagdo da caga. o
excitacdo da caca.
Eu acho que a atividade na web foi | Eu acho que os servigos oferecidos BP5
bem-sucedida. pelas Fintechs serdo bem-sucedidos.
. Eu acredito que, caso necessite de BP6
Eu me senti desapontado porque outro servico financeiro, para finalizar o
precisei ir para outro (s) site(s) ¢ : P
ara finalizar a minha procura que procurava, me sentirel
P ' desapontado.
Confianca
Posso confiar que (xxx) vai cumprir | Eu confio que as Fintechs irdo cumprir | CO1 | Verhoef, Franses e
Ccom suas promessas Com suas promessas. Hoekstra (2002),
(xxx) coloca os interesses do As Fintechs colocam os interesses do CO2 | com base em
consumidor em primeiro lugar. consumidor em primeiro lugar. Crosby, Evans e
(xxx) costuma manter as Acredito que as Fintechs manterdo, as | CO3 | Cowles (1990),
promessas que faz para mim. promessas que fazem para mim. Garbarino e
Eu posso contar com (xxx) para Acredito que posso contar com as Cco4 |Johnson (1999) e
fornecer um bom servico. Fintechs para fornecerem um bom Kumar, Scheer e
servico. Steenkamp (1995)
Intencdo de Adocéo de Servigos
Eu gostaria de testar (xxx). Eu gostaria de testar os servigos IN1 | Neese e Taylor
oferecidos pelas Fintechs. (1994)
Eu compraria (xxx) se por acaso Eu compraria um servigo financeiro IN2
visse em uma loja. online.
Eu intencionalmente procuraria Eu intencionalmente procuraria por um | IN3
(xxx) (em uma loja com intengéo servico oferecido por uma Fintech (em
de comprar). um site com intencdo de comprar.)
Eu seria cliente de (xxx). Eu seria cliente de uma Fintech. IN4

Quadro 1: Construtos e variaveis utilizados

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Destaque-se que o trabalho de Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) baseou-se em
Crosby, Evans e Cowles (1990), Garbarino e Johnson (1999) e Kumar, Scheer e
Steenkamp (1995). O instrumento de coleta de dados conta ainda com uma introducao
com uma definicdo basica do que é uma Fintech e exemplos de empresas do ramo para

evitar interpretacdes equivocadas pelos respondentes.

Uma pergunta controle foi introduzida no inicio do questionario para se excluir
respondentes que ndo tenham o perfil adequado a populagao alvo, a saber: “Vocé usa
ou pretende usar o servi¢o de alguma Fintech?” Aquele que respondeu “n&o” foi excluido
da amostra final. A parte do questionario que contempla as variaveis observadas dos
construtos foi composta por 18 afirmativas. Para a mensuracdo das afirmativas, foi
utilizada escala de Likert de 7 pontos de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Na parte final do questionario estdo as perguntas para caracterizacao

sociodemogréfica: sexo, idade, escolaridade e renda familiar.

Foi realizado um pré-teste com 14 individuos que afirmaram conhecer algum tipo
de servico ofertado por alguma Fintech. Neste pré-teste, ndo foram identificados
problemas de interpretacédo das afirmacdes. Apos tal confirmacédo, a coleta de dados foi
iniciada. A coleta de dados foi realizada pela distribuicdo do link gerado pela ferramenta
SurveyMonkey e em redes sociais como Facebook, e-mails disparados pela FUCAPE-
ES e por WhatsApp. A aplicacdo do questionario ocorreu de marco de 2019 a maio de

2019 e foram obtidas 187 respostas validas.

A amostra foi considerada representativa, considerando a analise de percepcdes

de adocao de servicos com 18 questbes abordando as variaveis de 4 construtos. A
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guantidade de 187 respostas validas permitiu atender ao requisito de validade que,
segundo Hair Jr. et al. (2009) sugerem, deve ser de 5 a 10 vezes a quantidade de

questbes por grupo amostral, o que foi cumprido.

Na andlise dos dados, foi utilizada a técnica de modelagem de equacdes
estruturais para se evidenciar as relacdes entre as variaveis. Os construtos foram
validados por meio de analise fatorial confirmatdria e apds isso, realizou-se os testes das

hipéteses do modelo proposto. O software Stata foi utilizado na analise dos dados.



Capitulo 4
4. ANALISE DOS DADOS

4.1 COMPOSICAO DA AMOSTRA

A maior parte dos respondentes foi do sexo masculino (65,24%, enquanto houve
34,76% do sexo feminino). Quanto a idade dos participantes da amostra, verificou-se a
seguinte representacdo entre as faixas etarias: entre 19 a 29 anos - 23,53%; de 30 a 39
anos - 32,09%, de 40 a 49 - 16,04%; de 50 a 59 (10,70%); e acima de 60 anos — 17,64%.
Com relacdo a renda mensal, a amostra apresentou que 1,07% responderam ter renda
de até um salario minimo; 3,2% indicaram renda de um a trés salarios minimos; 21,93%
indicaram renda de trés a seis salarios minimos; 53,48% responderam ter renda de seis
a nove salarios minimos; e 20,32% responderam ter renda acima de nove salarios
minimos. Referente a escolaridade, constatou-se que a maior parte da amostra foi de
pos-graduados de nivel especializacdo, mestrado e doutorado, com 64,70%. Declararam-
se graduados 28,34%, enquanto 6,96% dos respondentes acusaram possuir ensino

médio/técnico completo.

Desta forma, a amostra foi classificada como adequada, visto que trata-se de
clientes tipicos de Fintechs: homens e mulheres adultos, com um nivel alto de
escolaridade, com idades concentradas em sua maioria entre 30 e 39 anos, com rendas
mensais variadas, porém com predominancia entre seis e nove salarios minimos, o que,

por sua vez, aponta diversidade da clientela de Fintechs.
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4.2 VALIDACAO DO MODELO (MENSURACAO E ESTRUTURAL)

Foi possivel verificar se o conjunto das variaveis medidas se relaciona com seu
fator, por meio da matriz fatorial confirmatéria, indicando, desta forma, validade
convergente e discriminatéria (Fornell & Larcker, 1981). Das 18 variaveis analisadas, 5
ficaram com a carga fatorial abaixo de 0,6 no proprio fator, constatando-se a necessidade
de excluséo das variaveis BP3, BP4, AV1, AV3 e IN1 (Hair Jr. et al., 2009). Na sequéncia
foi realizada novamente a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), com as variaveis
restantes, cujo resultado € apresentado na Tabela 1. Apresentam-se cargas fatoriais
elevadas, acima de 0,6 no em seu préprio construto, indicando, desta forma, validade

convergente, em outras, as variaveis convergem para o seu préprio construto (Hair Jr. et

al., 2009).
TABELA 1: MATRIZ DE CARGAS FATORIAIS
Construtos Variaveis BP AV CO IN
AV —Aversao ao risco AV2 071
AV4 0,97
BP1 0,85
BP — Beneficio percebido BP2 0,88
BP5 0,67
Cco1 0,94
CO - Confianca co2 0.71
COo3 0,98
CO4 0,60
. IN2 0,68
IN — Intencéo de adicdo
dos servigos IN3 0,79
IN4 0,83

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ao analisar o indice de Variancia Média Extraida (AVE), que deve ultrapassar 0,5
para validade convergente, conforme orientam Hair Jr. et al. (2009), todos os construtos
alcancaram um valor superior a 0,5 (Tabela 2). Os construtos mostraram-se consistentes,
pois ao serem submetidos a analise da confiabilidade composta, apresentaram

resultados superiores a 0,7 (Hair Jr. et al., 2009).

Ainda na Tabela 2, observa-se na matriz de correlacédo a validade discriminante,
na qual, o valor da correlacdo entre os construtos foi menor do que a raiz quadrada da
AVE (valor em negrito na diagonal da tabela), segundo sugerem Hair Jr. et al. (2009) e

Fornell & Larcker (1981).

TABELA 2: CORRELACOES E ESTATISTICAS DOS CONSTRUTOS LATENTES

Construtos Latentes AVE CC BP AV CcO IN
BP — Beneficio percebido 0,66 0,85 0,81
AV — Aversdo ao risco 0,73 0,84 0,09 0,85
CO - Confianga 0,68 0,89 0,22 0,19 0,82
IN — Intencdo de compra 0,60 0,81 0,45 0,18 0,31 0,77
Fonte: Elaborado pelo autor.

Obs.:

e Legenda: AVE — average variance extracted; CC — confiabilidade composta.

e Numeros em negrito na diagonal principal indicam o valor da raiz quadrada da AVE de cada construto
latente.

4.3 ANALISE E DISCUSSAO DAS HIPOTESES

Os resultados do modelo estrutural proposto na presente pesquisa, Sao
apresentados na Figura 2. O resultado do teste de hipétese permitiu verificar a
significancia das rela¢gBes entre os construtos, sendo este o Ultimo passo para a validacao

do modelo.

Em consideragéo aos objetivos da pesquisa, de identificar os antecedentes da

intencao de compra dos servi¢os das Fintechs, mediante modelo estrutural proposto com
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as seguintes relacbes: aversdo ao risco, percepcdo de beneficio e confianca
influenciando, a Figura 2 mostra que foram encontradas evidéncias para somente metade

das hipoteses sugeridas. Desta forma, o modelo estrutural ndo foi plenamente satisfeito.

Confianga
R?2=0,436

H3=-0,50346 H1=+0,12665%**

Intencdo de
Adogdo dos
Servicos das
Fintechs

Aversao ao Risco

) H2 = +0,26343%%*
H4=-0,38850 Percepcdo de

Beneficio
R?2=0,641

Figura 2: Modelo estrutural proposto
Fonte: Elaboragéo propria.

Notas:

R2 — coeficiente de determinacéo.
*kk p<0,00

A relacdo entre a confianca e a intencdo de compra nos servicos de Fintechs,
representada pela hipétese 1, indicou 0,12665, sendo significativa (p-valor < 0,01). Desta
forma, a hipétese 1 foi sustentada, reforcando os achados de Hoffman, Novak e Peralta
(1998) e Stewart e Jiurjens (2018). Esses autores indicaram que a garantia da seguranca
das transacbes de negocios dos consumidores, bem como o fornecimento de
informacgdes imparciais, confiaveis e verossimeis acerca de preco, qualidade e
disponibilidade do estoque, e, ainda, a promocédo de um sistema blindado a falhas,

influencia na intencéo de adoc¢ao de servi¢os do cliente eletronico. Isso esta alinhado com
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a intencdo de adocao dos servicos das Fintechs, cujas evidéncias foram encontradas no

presente estudo.

O coeficiente de determinacdo da relacdo entre confianca e intencédo de compra,
bem como de seus antecedentes diretos testados no modelo foi de 43,6 %, sendo suas
relacfes significativas. O quanto o construto, com suas relacdes, explica em relacdo a
variacdo das respostas, a intencdo de compra em Fintechs é expressada por esse

percentual.

Com efeito, a influéncia que beneficio percebido exerce sobre a intencdo de
compra dos servicos de Fintechs, traduzida pela hipotese 2, indicou 0,26343 e foi
suportada (p-valor < 0,01). Assim, essa relacdo positiva, sustenta 0 que apresenta a
literatura acerca do tema, a saber, que os consumidores balizam sua tomada de decisao
com a intensdo de maximizar o seu valor presente de retorno (Peter & Tarpey Sr, 1975;
Kim, Ferrin, & Rao, 2008). Ao analisar o cliente de Fintech, constatou-se relacao
semelhante. Para este cliente, quanto maior for a percepcao de beneficio, maior a
intencdo de compra, uma vez que os beneficios representam os possiveis ganhos obtidos
no processo de compra (Ferreira, Avila, & Faria, 2010). Ainda no intuito de identificar se
os fatores de percepcao de beneficio influenciam a intencédo de compra, o R2 da relagéo
de 0,641 significa que a intencdo de compra dos servicos das Fintechs, pode ser

explicada em 64,1% pelo modelo.

A hipotese 3, que trata da relagdo negativa entre aversao ao risco e confianga, foi
rejeitada (p-valor = 0,34). Sendo assim, a aversao ao risco ndo demonstrou influenciar a
confianga dos clientes deste segmento de mercado. A aversdo ao risco tem sido

relacionada com a confianga em outros estudos (Moorman et al., 1992; Mayer, Davis, &
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Schoorman, 1995; Jarvenpaa, Tractinsky, & Saarinen, 1999; Gefen, 2002; Pilik, 2013).
Entretanto, os resultados desta pesquisa, apresentam evidencias que o apetite ao risco,
prévio do cliente deste segmento, ndo influencia e néo interfere na confianca do servico.
Tal resultado também é encontrado na pesquisa de Hu, Ding, Chen e Yang (2019),
indicando que a aversao ao risco nao influencia a intencéo de adocéo dos servi¢cos das

Fintechs.

Presume-se que essa relacdo ndo acontece, visto que no seguimento de Fintech
o trato com o servi¢o, em termos de nivel de risco (valor aportado, tipo de plano financeiro,
tipo de finalidade da operacédo, tais como movimentacdo de conta corrente, crédito,
investimentos etc.) € condicionado pelo préprio cliente, excluindo assim, a incerteza de

riscos externos, fora do controle da decisdo do cliente.

A relacdo entre aversdo ao risco e percepcao de beneficio, tratada pela hipotese
4, foi rejeitada (p-valor = 0,19). Logo, a aversdo ao risco dos clientes de Fintech,
demonstrou nao influenciar a percepcao de beneficio dos mesmos. A aversao ao risco,
como um misto da incerteza dos resultados e o impacto das consequéncias negativas
associado ao resultado incerto do processo de decisdo (Mitchell, 1999), por ser
inversamente proporcional a expectativa de resultados positivos como é considerada em
outros estudos relacionada a percepcao de beneficio (Bao, Zhou, & Su, 2003; Ferreira,
Avila, & Faria, 2010). Porém, o resultado desta investigac&o, indicou que a relagdo pode

ter pouca influéncia ou néo existir no segmento das Fintechs.

Em suma, o modelo estrutural permitiu demonstrar algumas constatacdes acerca
da intencéo de compra no segmento das Fintechs. Os resultados sugerem que a intengao

de compra dos servicos de Fintechs sofre influéncia direta da percepcéo de beneficio e
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da confianca. Outra constatacdo da pesquisa € que o nivel de aversdo risco, nao
apresenta influéncia significativa na confianca e percepc¢ao de beneficio. Se a intencao
de compra tem relacdo positiva com a confianca e com a percepcao de beneficio, isto
significa que, a despeito da definicdo de aversao ao risco, como incerteza e impacto
negativo das decisdes, os aspectos verificados empiricamente, podem conduzir a acées
gue enfatizem mais 0s aspectos da seguranca e o retorno positivo das decisées de

compra neste segmento.



Capitulo 5

5 CONCLUSOES

O presente estudo buscou investigar os fatores que influenciam a intencao de
adocéao dos servicos de Fintechs, bem como se os fatores de aversao ao risco, confianca,
percepcdo de beneficio, exercem influéncia na intencdo de adocdo dos consumidores
desse segmento. Os resultados apontam que a confianca e a percepc¢éo de beneficio,
influenciam positivamente a intencéo de adocao dos servicos dos clientes de Fintechs. O
fator aversao ao risco, ndo apresentou influencia estatistica significativa, o que pode ser
interpretado como uma idiossincrasia da amostra em questdo, ou o apetite ao risco
prévio, demonstrou ndo afetar a confianca e percepcédo de beneficio para os clientes

deste segmento.

Com efeito, este estudo permitiu concluir que, quanto maior for a confianca e a
percepcdo de beneficio do cliente de Fintech, maior sera a sua intencdo de compra de
tais servicos. Por sua vez, os resultados indicam que a aversao ao risco ndo é um fator
qgue influencia na percepcédo de beneficio e na confianca dos clientes do segmento,
contrariando a literatura vigente que aborda a aversdo ao risco como um fator que

influéncia nas decisdes financeiras dos consumidores.

Como implicagbes académicas, a presente pesquisa traz contribuicbes teoricas
como evidencias de antecedentes que influenciam a intencao de compra dos clientes das
Fintechs, e assim, com a literatura vigente acerca do tema. Foi possivel compreender, as

relacdes entre os fatores que influenciam o comportamento deste segmento ainda pouco
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estudado na contemporaneidade. Com relacdo a pratica, os resultados da pesquisa
trazem dados e informacbes para a estruturacdo de estratégias empresariais e
direcionamento de investimentos para o aumento da intencdo de compra dos clientes e

possiveis clientes deste segmento.

Apesar de tais contribuicbes, entende-se como uma limitagcdo da pesquisa a
possivel existéncia de outros fatores que influenciam a intencéo de adocédo dos servicos
das Fintechs. O uso do método de amostragem nao probabilistico, também é uma
limitacdo, ou seja, os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados. Todavia, a
presente pesquisa traz evidencias que podem ser confirmadas em estudos futuros,

incluindo ambientes sociais, regulatorios e econémicos distinto dos existentes no Brasil.

Desta forma, recomenda-se em pesquisas futuras a inclusdo de novos construtos,
bem como outras escalas de medicdo de outros possiveis antecedentes da intencéo de
compra, pode favorecer a ampliagdo e comparacdo com os resultados aqui encontrados.
Além disso, investigacdes que levem em conta aspectos genéticos ou prévios em
comparagao com variaveis ambientais, também pode favorecer o debate acerca do tema,
visto que a relagdo dos consumidores com servigos financeiros revela-se uma relagéo

complexa.
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