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RESUMO

Esta pesquisa objetivou examinar como as dimensdes do valor percebido no
varejo bancario (empatia, confiabilidade, preco, benevoléncia e competéncia)
influenciam a intencao de uso dos bancos digitais. A pesquisa se justifica diante
da necessidade de construcao de conhecimento acerca do comportamento do
consumidor de servicos financeiros digitais ao entender de que forma as cinco
dimensdes de valor percebido no varejo bancério influenciam a escolha do
consumidor por bancos digitais. Para isso foi realizada uma pesquisa de
abordagem quantitativa, descritiva, com corte transversal e coleta de dados
primarios. Os dados foram coletados por meio de um link de acesso a
um questionario on line composto por quarenta e duas questdes, que foi
divulgado por meio de rede e midias sociais. O modelo proposto foi testado por
meio da técnica de modelagem de equacdes estruturais com minimos
guadrados parciais (PLS). Os construtos foram validados por meio da analise
de componentes confirmatéria, e as relagcdes propostas nas hipéteses por
meio da analise de significancia das rela¢fes. Foi observado que os construtos
confiabilidade, preco e benevoléncia ndo estdo positivamente relacionados
sobre a intencdo de uso de bancos digitais. Todavia, foi observado que os
construtos competéncia e empatia estdo positivamente relacionados sobre a
intencao de uso de bancos digitais, destacando o construto empatia exercendo
0 maior efeito positivo sobre a intencdo de uso. Através dos resultados foi
analisado que os construtos exercem um efeito de 44,2% sobre intencdo de
uso de bancos digitais. Portanto, esta pesquisa permitiu conhecer e identificar
os fatores que sdo capazes de influenciar na escolha do cliente por servigos
financeiros digitais, sendo fundamental para o entendimento sobre como
funciona o setor, contribuindo assim para a literatura e para o mercado
financeiro digital ajudando-o na captacdo de seus clientes e como se

relacionam.

Palavras-chave: Bancos digitais; Intencédo de uso; Dimensdes de valor.



ABSTRACT

This research aimed to examine how the dimensions of perceived value in retail
banking (empathy, reliability, price, benevolence and competence) influence the
intention of using digital banks. The research is justified by the need to build
knowledge about the behavior of consumers of digital financial services by
understanding how the five dimensions of perceived value in banking retail
influence consumer choice. by digital banks. For this, a quantitative, descriptive
approach research was carried out, with a cross-section and collection of
primary data. The data were collected through an access link to an online
guestionnaire composed of forty-two questions, which was disseminated
through the network and social media. The proposed model was tested using
the structural equation modeling technique with partial least squares (PLS). The
constructs were validated through confirmatory factor analysis, and the
relationships proposed in the hypotheses through the analysis of the
significance of the relationships. It was observed that the constructs reliability,
price and benevolence are not positively related to the intention to use digital
banks, which was corroborated in other studies. However, it was observed that
the competence and empathy constructs are positively related to the intention
to use digital banks, which was corroborated in other studies, highlighting the
empathy construct, having the greatest positive effect on the intention to use.
Through the results it was analyzed that the constructs exert an effect of 44.2%
on the intention to use digital banks. Therefore, this research allowed to know
and identify the factors that are capable of influencing the client's choice for
digital financial services, being fundamental to the understanding of how the
sector works, thus contributing to the literature and to the digital financial market

helping him in attracting your customers and how they relate.

Keywords: Digital banks; Intention to use; Value dimensions.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O avanco tecnoldgico aliado ao desenvolvimento do mercado financeiro,
nas ultimas décadas, propiciou o cenario ideal para a ascenséo de fintechs que
sao empresas que utilizaram as novas tecnologias digitais para o fornecimento
de formas especificas de servicos financeiros (Milian, Spinola & Carvalho,
2019). Dados divulgados pela Federacéo Brasileira de Bancos [FEBRABRAN]
(2019) dao conta de que, no Brasil, aumentou 34% o numero de fintechs,
somando 742 até a divulgacao do referido relatério da federacao.

As fintechs vem assumindo, de forma cada vez mais presente, o espaco
tradicionalmente reservado as grandes instituicbes bancarias, sobretudo em
relacdo aos servigcos de empréstimos, pagamentos e investimentos (Stoeckili,
Dremel & Uebernickel, 2018). Isto porque conseguem chamar a atencao dos
consumidores por meio da oferta de produtos mais eficientes e mais
econdbmicos do que os oferecidos pelos grandes bancos (Buena, Kogan &
Stolin, 2016). De acordo com o relatério da Corporacdo Interamericana de
Investimentos, a expansao da utilizagdo dos aplicativos desenvolvidos pelas
fintechs promovem velocidade e simplicidade nas interagdes quando
comparadas com 0s servicos de bancos tradicionais (Lima, Ziviani, Corréa,
Ferreira & Franca, 2019).

Os avancos tecnoldgicos e a inovacdo sao necessarios para que uma
economia continue a crescer. Portanto, empresas que prestam servigos

financeiros por meio das tecnologias digitais sdo importantes organizacfes que



poderdo promover mudancas e melhorias no mercado financeiro (Lacasse et
al., 2016). Tal realidade exige das empresas uma continua adequacgao a partir
do estabelecimento do diferencial competitivo (Naver, Jacobson & Slater,
1993), ou seja, pela entrega de valor distintivo a clientela.

Partindo desse pressuposto, necessita-se compreender qual a
percepcao dos clientes referente a esse novo mercado digital, para com isso
as empresas definirem suas estratégias ou estruturar novas estratégias para
entregar mais valor aos clientes (Zauner, Koller & Hatak, 2015). Paiva, Barbosa
e Ribeiro (2009) apresentaram uma andlise da percepcédo de valor no varejo
bancario brasileiro, indicando cinco dimensfes de valor: empatia,
confiabilidade, preco, benevoléncia e competéncia. Tais dimensdes seriam,
segundo os autores, as mais adequadas para identificar os atributos de valor
para os clientes de bancos brasileiros (Paiva, Barbosa e Ribeiro, 2009).

Deste modo, o presente trabalho se propde a responder a seguinte
questao: Quais dimensdes do valor percebido no varejo bancario influenciam a
intencdo de uso dos bancos digitais Brasileiros? A fim de responder ao
problema desta pesquisa se buscou examinar qual a percepcao do cliente em
relacdo aos servigos financeiros digitais e de que forma ele usa esse servico.

Embora ja existam diversas pesquisas acerca do surgimento dos bancos
digitais no contexto de remodelamento por qual passa a industria de servicos
financeiros, dando enfoque a importancia da utilizacdo da tecnologia para os
servicos financeiros (Yuan & Chu, 2019; Hu, Ding, Li, Chen & Yang, 2019;
Yuan, Lai & Chu, 2019), a literatura sobre a intencdo de uso dos bancos digitais
e como esse processo € influenciado pelas dimensées de valor ainda € pouco

discutida.



A justificativa teorica do presente trabalho, entdo, € demonstrada pela
necessidade de compreensdo deste novo fendbmeno que esta conseguindo
alterar a estrutura do mercado financeiro tradicional (Temelkov, 2018). A
identificacdo dos fatores que sdo capazes de influenciar a potencial escolha do
cliente por um banco digital pode ser essencial para o entendimento sobre
como funciona o setor e quais sdo suas vantagens e desvantagens. Alguns
autores, por exemplo, reconhecem a dimensdo confiabilidade como um
obstaculo ao desenvolvimento do comércio eletrénico em geral, estando aqui
inclusas as fintechs, especialmente quando se trata do setor bancério
(Johnston, Mccutcheon, Stuart & Kerwood, 2004; Anaraki-Ardakani, Moradi &
Haghighi-Kafash, 2014; Yan, Liu, Yau & Liu, 2016).

Pesquisa anterior buscou evidenciar o valor percebido no varejo
bancario fisico (Paiva et al.,, 2009), assim como, também, foi desenvolvida
pesquisa de revisdo de literatura sobre fintechs tais como pesquisa sobre
aplicativos do comercio eletrénico (Milian et al., 2019); o futuro das fintechs
(Sanjiv, 2019); fatores que afetam a intencdo de uso de servi¢cos de fintechs
por clientes dos grandes bancos comerciais (Silva, 2019). Entretanto, tais
pesquisas realizadas ndo levaram em consideracdo as cincos dimensfes de
valor em relacdo a bancos digitais. Desta forma, ha oportunidades para novas
pesquisas levando em consideracdo essas cinco dimensdes de valor e, em
virtude disso, espera-se que esta investigacdo amplie a compreensao dessas
dimensdes e demonstre como influenciam as organizacées e os clientes,
possibilitando assim aprimorar a sua atuacdo no mercado.

Portanto, esta pesquisa se justifica diante da necessidade de construcéo

de conhecimento acerca do comportamento do consumidor de servigos



financeiros ao estudar de que forma as cinco dimensdes de valor percebido no
varejo bancario (empatia, confiabilidade, preco, benevoléncia e competéncia)
influenciam na escolha do consumidor por bancos digitais. Isso pode ajudar na
captacao de clientes, bem como ajudar as fintechs a compreenderem melhor a
concepcao que seus clientes tém sobre eles, sendo fundamental na forma de

se relacionar com o cliente.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

Na era digital, as alternativas aos bancos tradicionais cresceram
rapidamente em popularidade. Cada vez mais pessoas estdo se adaptando a
conveniéncia oferecida pelas plataformas fintech (Dapp, Slomka & Hoffman,
2014). Aincluséo financeira digital envolve a implantacéo de meios digitais com
custos mais acessiveis, alcancado as populacdes que sédo excluidas ou mal
atendidas em bancos tradicionais. Fornece uma gama de servicos financeiros
adequados as suas necessidades priorizando o conforto para as pessoas
(Saji¢, Bundalo, Bundalo & Pasali¢, 2018). No entanto, algumas pessoas tém
preocupacdes relacionadas a seguranca desses servicos e pensam que 0S
servi¢os digitais ndo tomam as medidas necessarias para proteger os dados

pessoais e financeiros (Saji¢ et al., 2018).

Aliado a isso, as caracteristicas dos clientes de servigos financeiros
digitais sdo das mais diversificadas possiveis, sendo necessario analisar como
as fintechs influenciam na busca por seu clientes (Aradjo, 2021) e como esta
preparada para transformar seus negocios, pois devido as mudancas tem que

modificar toda a sua estrutura pedagdgica e se reinventar (Sanjiv, 2019).

De acordo com Darolles (2016), as startups de servicos financeiros séo
chamadas de fintechs, ou seja, empresas que desenvolvem produtos ou
servigos financeiros inovadores, pois as mesmas oferecem seus produtos e
servicos em plataformas totalmente digitais, sem necessidade de

deslocamento até a instituicdo. As fintechs oferecem servicos bancéarios como
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financiamentos, seguros, gestao patrimonial, gestao de financas, pagamentos,

investimentos e bancos digitais (Arner, Barberis & Buckley, 2015).

As inovacgdes tecnoldgicas impostas ao setor financeiro pelas fintechs
estdo cada vez mais aceleradas no mercado internacional, e isso faz com que
surjam mais oportunidades para a sociedade, principalmente para aquelas
pessoas que possuem quase nenhum acesso ao mercado financeiro (Arner et
al., 2015). Assim, avaliar as intengcdes comportamentais dos consumidores
para uso dessas inovacdes tecnoldgicas € fundamental, tendo por base teorias
da adocao de tecnologias, que sdo usadas para estudar a intencédo do uso de

novas tecnologias pela populacao.

Para Arner et al. (2015), a Europa é o mercado em que as fintechs mais
cresce, ficando em primeiros lugares o Reino Unido, Estados Unidos e Espanha.
No ano de 2014, o investimento mundial em empresas fintechs triplicou em
relacdo ao ano de 2013. O Brasil estd na posicdo 50 das fintechs mais
inovadoras em nivel mundial, sendo a partir de 2015 o maior mercado na
América Latina, ficando na frente do Chile, México, Colémbia, Argentina. Este
fato é importante para que o mercado de fintechs no Brasil crie condi¢cfes para

0 sistema crescer.

De forma especifica em relacdo as fintechs ha pesquisa relativas a
confianca (Thomas, Kavya & Monica, 2018; Fang, Chiu & Wang, 2011,
Weisberg, Te'eni & Arman, 2011), a percepc¢ao de beneficio (Kumar & Reinartz
2016; Terblanche & Taljaard, 2018) e a aversao ao risco (Kesharwani, Singh &
Bisht, 2012; Hu, Ding, Li, Chen & Yang, 2019). Entretanto, tais pesquisas nao

articulam e nem levaram em consideracdo as cincos dimensdes de valor
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percebido no varejo bancario (empatia, confiabilidade, preco, benevoléncia e
competéncia). Com isso, 0 objetivo deste estudo foi avaliar todos esses
construtos simultaneamente, visto que tal interacdo pode ser util para

compreender a intencéo de uso dos servicos das fintechs.

2.1 INTENCAO DE USO

Os usuarios de servicos financeiros exigem cada vez mais que 0s
servicos oferecidos sejam praticos, que possam ser operados
independentemente da localizacdo e com os custos menores (Gomber, Koch
& Siering, 2017). Devido a isso, surgiram as fintechs, que sdo empresas
inovadoras no setor financeiro, que fazem uso da tecnologia para prestacao de
servicos de maneira criativa, se destacando pela qualidade e diversidade dos
servicos prestados com maior eficiéncia, se ajustando as necessidades e

desejos dos clientes digitais (Milian et al., 2019).

Entretanto, € importante avaliar a intencdo de uso de servi¢os
financeiros digitais pelas pessoas, sendo fundamental compreender quais
parametros sdo observados ao se usar novas tecnologias (Gomber et al.,
2017). Conforme, Chang, Wong, Lee e Jeong (2016), a intencéo de uso de um
servico financeiro digital € composta pelas atitudes positivas ou negativas
geradas pelo consumidor por meio da sua compreensao e vontade em usar o

dispositivo digital (Hu et al., 2019).

Devido a isso, varios modelos tém sido utilizados para que se possa
entender o comportamento das pessoas e como estas tomam decisdes em

relacdo a intencao de uso de novas tecnologias e servicos financeiros digitais.
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Pode-se mencionar a Teoria da Acdo Racional (TAR) desenvolvida por
Fishbein e Ajzen (1975), o Modelo de Aceitacédo de Tecnologia (MAT) por Davis
(1989), a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) por Ajzen (1991), a Teoria
Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT) desenvolvida por
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) e Teoria Unificada de Aceitacao e Uso

de Tecnologia 2 (UTAUT?2) por Venkatesh, Thong e Xu (2012).

A Teoria da Acao Racional (TAR) foi desenvolvido por Fishbein e Ajzen
(1975), que diz que o comportamento individual da intencdo de usar ou nao
uma tecnologia é determinado pelos interesses das pessoas e pelas influéncias
sociais das pessoas. Esse modelo foi utilizado como base para outros modelos,

tais como o Modelo de Aceitacéo de Tecnologia (MAT) criado por Davis (1989).

Para Davis (1989), o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (MAT) avalia
o comportamento de utilizacdo de tecnologia levando em consideracdo que a
atitude é influenciada pela a utilidade percebida e pela facilidade de uso
percebida. A utilidade percebida € quando uma pessoa acredita que o0 uso de
um sistema especifico melhoraria a sua produtividade no trabalho. A facilidade
de uso percebida é quando uma pessoa acredita que o uso de um sistema
especifico seria executado sem dificuldades. Essas duas teorias influenciam a
atitude de um individuo, que resulta em sua intencdo comportamental do

individuo em usar ou ndo usar uma tecnologia (Davis, 1989).

Ja a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), criada por Ajzen
(1991), diz que a intencdo comportamental refere-se a tomada de decisbes de
um individuo baseado nas informacdes disponiveis e considera os efeitos de

suas acbes em funcdo da sua tomada de decisdo. Ajzen (1991), diz que a


https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B21
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B17
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B17
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B4
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B74
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B75
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B21
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B21
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B17
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B17
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B17
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B4
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B4

14

intencdo comportamental é o principal fator que antecipa o comportamento do

individuo, sendo consequente de uma atitude favoravel.

Posteriormente Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) desenvolveram
uma teoria mais geral, a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia
(UTAUT). A UTAUT diz que quatro construtos sdo os mais dominantes na
intencdo de uso de uma tecnologia tais como: o construto que trata da
expectativa de desempenho; o construto que aborda a expectativa de esforco;
e 0 construto que analisa a influéncia social e condicbes facilitadoras. Essa
teoria foi construida com funcionarios de empresas que estavam implantando
uma nova tecnologia em seu ambiente de trabalho. Como resultado essa teoria
explicou 70% da intencdo de uso de uma tecnologia, sendo portanto,

considerada eficiente (Venkatesh et al., 2003).

Entretanto, ainda existia a necessidade de compreender uma maior
porcentagem da intencdo de comportamento da aceitacdo ou ndo de uso de
tecnologia, e, devido a isso, um novo modelo foi adaptado e desenvolvido por
Venkatesh, Thong e Xu (2012), para explicar melhor a aceitacdo da tecnologia
de um individuo, a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia 2
(UTAUT2), acrescentando trés novos construtos de intencdo comportamental
qgue influenciam a intencdo de uso: motivacdo hedbnica, valor do preco e

habito.

Considerando as teorias apresentadas, conforme Pavlou e Fygenson
(2006), as intencBes de uso que envolvem as transacdes digitais sdo uma
previsdo importante da participacdo dos individuos nas operacdes digitais.

Portanto, a intencdo de uso informa a perspectiva do individuo em utilizar


https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B74
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B74
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B75
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B59
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B59
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alguma coisa (Dimitriadis & Kyrezis, 2010). Gai, Qiu e Sun (2018) afirmam que
a intencdo de uso se refere ao esforco que as pessoas estao preparadas para
investir. De acordo com Gollwitzer (1999), uma alta intencdo de uso significa
que as pessoas tentardo realizar o comportamento com a quantidade
necessaria de esforco. Portanto, conforme Gollwitzer (1999), a intencdo de uso
reflete mais diretamente a quantidade de esforco que as pessoas estao

preparadas para investir.

Em virtude disso, o fato é que a atitude em relacéo ao uso, os fatores
gue mais podem influenciar a intencdo de uso é a utilidade percebida e
facilidade de uso percebida. Nesse sentido, se 0s usuarios percebem que um
sistema é facil de usar, tendem a ver o sistema como simples e satisfatorio

(Martins, Oliveira & Povovic, 2014).

Chiu et al. (2016) analisaram que, quando as aplicacdes eram faceis e
relacionadas ao dia a dia dos participantes, estes estavam mais motivados a
continuar aprendendo a utiliza-las, identificando também que a utilidade
percebida e facilidade de uso percebida apresentavam influéncia com a

intencéo de uso.

Compreender estas abordagens e contribuicbes € necessario para
entender a aceitacao da tecnologia de um individuo pelos servigos financeiros
digitais. Entretanto, para uma compreensao mais geral sobre a intencéo de uso
e explicar a aceitacdo dos usuarios em mais detalhes, € importante avaliar
simultaneamente as cinco dimensdes de valor percebido no varejo bancario

(empatia, confiabilidade, preco, benevoléncia e competéncia), analisando


https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-23862018000200175&lng=en&nrm=iso&tlng=pt#B18
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como as mesmas influenciam a escolha do consumidor por bancos digitais

(Paiva et al., 2009), sendo esta a novidade deste estudo.

2.2 VALOR PERCEBIDO NO VAREJO BANCARIO

Segundo Pisnik, Dlaci¢ e Milfelner (2016), o valor percebido é
considerado um fator importante para o cliente, pois, é quando um consumidor
avalia todos os beneficios adquiridos sobre um produto ou um servico e
identifica os custos desse produto ou servigo. O valor percebido sugere que um
cliente optaria em adquirir um determinado servico ou produto de uma
empresa, somente se apresentasse alguma vantagem em relacdo a um

produto ou servico de outras empresas (Zeithaml, 1988).

Entretanto, para uma empresa ser bem-sucedida na determinacédo do
nivel de servico ou produto que pretende oferecer, é importante que ela
entenda quais sdo as expectativas dos consumidores com relacéo ao nivel de
servi¢co ou produto oferecido. Paiva et al. (2009) apresentam cinco construtos
de valor que relacionam as principais variaveis associadas ao valor percebido
pelo consumidor em relacdo ao uso de servicos financeiros: confiabilidade,
empatia, preco, benevoléncia e competéncia. Desta forma, aqui assume-se

gue estas cinco dimensdes podem influenciar a intencao de uso.

2.2.1 Confiabilidade

Os servicos financeiros digitais estdo cada vez mais se adequando a
uma melhor prestacdo de servicos ao cliente. Para tanto, estdo trabalhando a

confiabilidade como sendo um importante construto na avaliagdo de um
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servico. Sabe-se que no meio virtual, no qual se tem anonimato e separacao
espacial, ha situacdes de incertezas e riscos. Por isso, para que um individuo
se sinta seguro e se tenha a amenizacao do risco percebido, é relevante que
ele construa uma relacdo de confiabilidade com a ferramenta tecnoldgica
(Paiva et al., 2009). Os clientes percebem a seguranca como um dos grandes
desafios para a confiabilidade na adocao de servigos financeiros digitais, pois

contém troca de informacdes confidenciais (Barrdear & Kumhof, 2016).

Conforme Paiva et al. (2009), a confiabilidade consiste em demonstrar
que o banco presta servicos ou proporciona produtos que cumprem O
combinado com o cliente de forma segura, utilizando-se de informacdes
confiaveis e solucionando problemas com interesse e agilidade. Devido a isso,
para que os clientes se relacionem com uma empresa, precisa identificar a
confiabilidade da empresa e perceber que a mesma esta comprometida com

suas necessidades (Yao, Brummette & Luo, 2015).

Alwan e Al-Zubi (2016) diz que o desempenho dos servi¢os prestados
pelas empresas é fundamental, quando se observa os varios pontos que levam
a captura dos consumidores, principalmente quando se trata de confiabilidade.
A natureza das transac0es realizadas via digital é diferente das realizadas via
forma fisica. Os usuarios devem entregar arquivos importantes ou informacdes
privadas via internet e danos serdo causados aos direitos e interesses dos
usuarios no caso de falhas. Dai a importancia do construto confiabilidade, pois
a mesma reflete a permanente demonstracdo da habilidade em prestar
servicos de maneira adequada, dentro do prazo, de forma soélida e segura (Yao

et al., 2015). Os clientes percebem a dimenséo da confiabilidade quando a
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empresa promete fazer algo com seguranca, cumprindo o que prometeu dentro

dos prazos e resolvendo problemas (Stewart & Jirjens, 2018).

Para Vats e Maheshwari (2019), os investimentos direcionados a gerar
confiabilidade no servico, na verdade reduzem o custo do fornecimento, na
medida em que aumentam o valor percebido pelos clientes com énfase voltada
para a satisfacdo do cliente. Pode-se, entdo, identificar que o nivel de
confiabilidade podera afetar a chance do consumidor comprar novamente um
produto ou servico. Desta forma, estar atento as necessidades do cliente,
oferecendo seguranca e o que ele valoriza, assim como evitando e tratando
adequadamente as falhas, indica ser relevante para as empresas sobreviverem

e continuar prestando seus servicos (Stewart & Jurjens, 2018).

Portanto, a falta de atitude por parte de uma empresa em relacdo a
satisfacdo dos clientes e as reclamacdes apresentadas por seus clientes, seja
por falta de seguranca, seja por promessas nao cumpridas, afasta os clientes

(Vats & Maheshwari, 2019).

Em virtude disso, os servicos financeiros digitais fornecidos pela internet,
como os bancos digitais, podem tentar reduzir as preocupacfes dos usuarios
sobre a seguranca dos servi¢cos na internet e melhorar ainda mais sua atencéo
com os clientes, que se reflete na consisténcia e na procedéncia do
desempenho da empresa (Stewart & Jirjens, 2018). Isto €, a confiabilidade dos
bancos digitais tende a estimular o uso desse tipo de banco. Sendo assim, foi

construida a seguinte hipotese:

H1: A dimensao confiabilidade esta positivamente relacionada com a

intencdo de uso por fintechs.
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2.2.2 Empatia

A dimensdo empatia € outro fator que se pode compreender para
entender a intencdo de uso dos bancos digitais. Empatia é definida como
atencdo, respeito e carinho proporcionados ao cliente (Bove, 2019). A
dimensdo empatia diz respeito a capacidade da empresa em entender as
necessidades basicas do consumidor e oferecer servicos que atendem as suas
necessidades (Paiva et al., 2009). No contexto dos bancos digitais, as
principais necessidades do consumidor sdo a realizacdo de pagamentos,

transferéncias e transacdes bancarias (Bove, 2019).

Para Bove (2019), a dimensdo empatia € aquela que apresenta a
possibilidade de dar atencdo, ser educado e tratar bem o cliente. E nessa
dimensado que a empresa tem em se preocupar e se aproximar dos clientes e
Ihes prestar atencéo e cuidados. Com 0 avanco e maior uso da tecnologia, a
distancia entre os consumidores e as instituicdes financeiras desapareceram,
estabelecendo um maior envolvimento dos clientes na utilizacdo dos servicos
digitais. Assim, € cada vez mais importante que estas instituicdes financeiras
desenvolvam a capacidade de compreender melhor o consumidor de servicos
financeiros digitais, divulgando mais informacdes e oferecendo mais servicos

ou produtos (Bachas, Gertler, Higgins & Seira, 2018).

Conforme Sampaio, Camino e Roazzi (2009), empatia consiste em
demonstrar interesse em ajudar o cliente, incluindo algumas caracteristicas,
tais como acessibilidade, sensibilidade e esforco para atender os desejos e
necessidades do cliente. O individuo se sentird mais atraido a abrir uma conta

bancaria, caso ele sinta que a instituicdo financeira busca atender aos seus
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pedidos. Uma empresa que almeja 0 sucesso tem como primeiro passo o
atendimento ao cliente. Este atendimento ndo se da apenas no momento em
gue se adquire um produto ou servico, mas sim em todo o processo que vai

desde a compra até o pdés-venda (Sampaio et al., 2009).

A partir do estudo de Paiva et al. (2004) sobre o valor percebido por
clientes de um grande e tradicional banco de varejo, esse modelo foi aplicado
neste estudo na relacéo do valor percebido por clientes com a intencéo de uso
de bancos digitais. Contudo, quando se investiga o construto de empatia pelo
cliente, identificado por Paiva et al. (2004), constata-se que os atributos pouco
mudaram em sua esséncia. Ja em relacdo a intencao de uso de bancos digitais,
a empatia, assim como a confianca, desempenham um papel importante na
intencdo de uso do consumidor de acordo com as pesquisas de Dimitriadis e

Kyrezis (2010), Montezemi e Saremi (2015) e Wang et al. (2015).

Corroborando, foi observado na pesquisa de Castro e Gouvéa (2011)
gue analisar as concepcfes dos consumidores em relacdo ao construto
empatia e suas consequéncias na intencdo de uso pode ajudar a identificar os
pontos fortes e fracos dos servicos financeiros digitais. Zhou (2011) e
Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray e Tabar (2014) afirmam que os bancos
digitais devem despertar a criacdo e a manutencdo da empatia como
importante na prestacédo dos servicos digitais, pois € ela que ajuda a melhorar
o desempenho, possibilitando oferecer condicbes diferenciadas para o0s

clientes.

Os bancos digitais buscam oferecer servicos digitais a fim de facilitar o

acesso e a comunicacdo dos consumidores a tais servicos. Com isso, €
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possivel abrir uma conta e ter facil acesso a uma série de servicos e facilidades
para a realizacdo de operacoes financeiras (Shin, Cho & Lee, 2020). E para o
consumidor obter essa comodidade, os bancos investem em tecnologia para
atender as suas necessidades. Como toda empresa tem seu objetivo principal
o cliente, a qualidade como ele enxerga 0 que a empresa tem a oferecer € um
dos pontos principais a serem observados (Sajic, Bundalo & Bundalo, 2019). E
€ esse ponto em que as empresas financeiras digitais sentem dificuldades, ou
ainda nado percebem que possuem essa fragilidade, pois 0 que interessa ¢é a
satisfacdo do cliente perante o atendimento, o qual ndo se da apenas pela
utilizacdo da tecnologia, mas sim pelas atitudes dos atendentes (Sajic et al.,

2019).

Com isso, o relacionamento com o consumidor se torna uma ferramenta
fundamental para as empresas. E nesse contexto que se da aos consumidores
a importancia que eles desejam ou de que necessitam, utilizando a tecnologia
de maneira adequada. Portanto, para atingir os objetivos de conquistar e
manter clientes, as instituicdes financeiras digitais podem ter uma gestao de
atendimento adequada e uma estratégia de relacionamento compativel com as
caracteristicas de seu publico-alvo (Pramanik, Kirtania & Pani, 2019). Em
virtude disso, 0s bancos digitais que dao atencéo ao construto empatia podem
estimular a intencao de uso pelos clientes. Neste contexto, este trabalho propde

a seguinte hipotese:

H2: A empatia esta positivamente relacionada com a intencéo de uso de

fintechs.

2.2.3 Preco
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A dimensdo preco € considerado uma das principais variaveis
mercadoldgicas, sendo um fator decisivo no momento da compra. Portanto,
esse construto pode ser considerado uma importante ferramenta de gestao das

estratégias de preco nas empresas (Paiva et al., 2009).

Nesse sentido, para avaliar a influéncia na decisdo de compra, 0
construto preco € de relevante, sendo importante compreender como o
consumidor interpreta o preco ao adquirir um servico ou produto (Bolton,
Warlop & Alba, 2003). Roth, Himbert e Zielke (2017) dizem que o conhecimento
acerca do comportamento do consumidor pode ser uma vantagem competitiva,
pois possibilita a diminuicdo de tomada de decisdes ruins e falhas na

comercializacdo do produto ou servico.

A diimenséao preco ressalta os interesses dos consumidores de bancos
digitais em adquirir servigcos de qualidade ou produtos com custos inferiores
aos gue ja sao pagos nos bancos convencionais (Roth et al., 2017). Nesse
guesito, os servicos prestados pelos bancos digitais, em sua maioria, sao
gratuitos podendo utiliza-los ilimitadamente (Roth et al., 2017). Esses
elementos sdo bastante atrativos, e 0s consumidores sentem-se mais
influenciados em abrir uma conta bancaria no banco digital e solicitar os seus

servicos (Roth et al., 2017).

Entretanto, na pesquisa de Franco (2018), o construto preco ndo obteve
relevante influéncia na intencédo de uso de servicos digitais. As pesquisas de
Yang, Lu, Gupta e Zhang (2012), Harsono e Suryana (2014), Baptista e Oliveira
(2015) e Goularte (2016), também afirmaram que o preco ndo é relevante em

relacdo a intencdo de uso de servicos digitais, pois 0s servi¢cos digitais quase
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nao tém custos e devido a isso se torna mais atrativo a intencdo de uso de

tecnologias digitais.

Para Yongping e Hee Cheol (2020), os consumidores decidem em
relacdo a intencdo de uso baseado nos beneficios que adquirem em funcao
dos custos dos servi¢cos ou produtos. Isto €, o preco tende a ser um construto
de influéncia na intencdo de uso de bancos digitais. Levando isso em
consideracao e devido a necessidade de uma maior investigacdo, a presente

pesquisa propde a seguinte hipodtese:

H3: O preco esta positivamente relacionado com a intencdo de uso de

fintechs.

2.2.4 Benevoléncia

Segundo Yao et al. (2015), a dimenséo benevoléncia consiste em uma
influenciadora da confianca dos individuos, sendo um fator que retrata a
motivacdo em a empresa colocar o interesse do individuo antes do proprio
interesse. A benevoléncia caracteriza-se pelos interesses voltados para um
bem-estar coletivo, priorizando operacdes coletivas, gerando equilibrio entre as
operacdes da empresa e as necessidades dos clientes, tornando-se um fator
importante para a intencédo de uso dos clientes pelos servigcos oferecidos pela

empresa (Tabrani, Amin, & Nizam, 2018).

A benevoléncia refere-se a condutas que respeitem e favorecam as
preferéncias do consumidor sendo prioridade em relacdo aos interesses do
banco, pois o consumidor espera que o0 seu banco transpareca honestidade e

priorize os interesses do cliente e ndo apenas os interesses da empresa (Lin,
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2013 & Zhou, 2014). Portanto, o construto benevoléncia fundamentar-se na
percepcdo do consumidor, do proposito dos servigos financeiros digitais em
agir com boas intenc6es com o cliente, ou seja, é a valorizacdo dos interesses

do grupo em detrimento dos interesses pessoais (Lin, 2013).

Devido a isso, pesquisa conduzida por Gefen (2002) observaram uma
influéncia positiva da dimensdo benevoléncia nos consumidores online de
servigcos digitais. Xin, Techatassanasoontorn e Tan (2015), ao agregarem o0
construto benevoléncia em um provedor de servicos moveis e a disposi¢cao dos
usuarios em usar tais servicos, identificam também uma influéncia positiva do
construto benevoléncia sobre intencdo de uso dos servicos moéveis. Em outro
estudo, foi observado que os clientes fazem comparativos entre os bancos
tradicionais e os bancos digitais, caracterizando negativamente e injusta a
cobranca de taxas e juros abusivos pelas instituicdes mais tradicionais e por

isso preferem utilizar o banco digital (Berraies, Ben Yahia, & Hannachi, 2017).

Entretanto, pesquisa conduzida por Deb e Agrawal (2017) néo
confirmaram o construto benevoléncia como um dos fatores que afetam a
intencdo de adocéo dos servicos moveis. Uma possivel explicacdo poderia ser
o fato de que as percepcdes de benevoléncia serem posicionadas além das

expectativas potenciais dos clientes de servicos financeiros digitais.

Aliado a isso, os resultados da pesquisa de Lin (2013) também né&o
confirmaram o construto benevoléncia como uma influéncia significativa na
intencdo de uso de servicos financeiros digitais. Ainda, a pesquisa de Duane,
Andreev e O’Reilly (2011) também nao apresentam evidéncias da influéncia do

construto benevoléncia na intencéo de uso desses servicos.
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Entretanto, outros autores (McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002 e
Flavian, Guinaliu, & Gurrea, 2006) descrevem a benevoléncia como a
capacidade de abranger a habilidade de instituicbes financeiras para a
execucdo dos servicos, apresentando preocupacdo com a satisfacdo do
consumidor, sendo uma influéncia significativa (Berraies et al., 2017). Portanto,
este construto é uma pode influenciar a intencao de uso do banco digital. Para

tanto, a seguinte hipétese é sugerida:

H4: A dimensdo benevoléncia esta positivamente relacionada com a

intencado de uso de fintechs.

2.2.5 Competéncia

A dimensdo competéncia fundamenta-se na habilidade de realizacéo de
determinado oficio. No contexto do banco digital, € fundamental oferecer
servicos de qualidade, confiaveis e que atendam as necessidades do individuo
(Fleury & Fleury, 2001). A competéncia designa ac¢des que implicam em
agregacao de valor, sendo, portanto, um atributo que possibilita a organizacao
atingir seus objetivos e produzindo beneficios para os clientes (Yao et al.,

2015).

A competéncia refere-se a habilidades, conhecimentos e materiais
importantes para a execucdo eficiente de atividades (Berraies et al., 2017).
Para Tabrani et al. (2018), o construto competéncia visa demonstrar que a
empresa possui recursos e habilidades para viabilizar produtos e servicos de
forma correta e segura, fazendo com que o construto competéncia se relacione

com o construto confiabilidade, possibilitando as prestadoras de servicos
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digitais realizarem suas atividades de forma segura cumprindo fielmente com
suas fungdes (O’Reilly, Duane, & Andreev, 2012). Contudo, as pesquisas de
O’Reilly et al. (2012) e Zhou (2014) também relacionam a competéncia com o
construto de confiabilidade, tendo como resultados das suas pesquisas os dois
construtos como fundamentais para aceitar e manter a intencdo do uso dos

servigos digitais.

Baseado nisso, a pesquisa de Lin (2013) demostra que 0 construto
competéncia tem influéncia positiva na intencdo de uso dos servicos
financeiros digitais. Sendo assim, a competéncia tende a ser um construto de
influéncia na intencéo de uso de bancos digitais. Em virtude disso, a presente

pesquisa propde se seguinte hipotese:

H5: A dimensdo competéncia esta positivamente relacionada com a

intencao de uso de fintechs.

2.3 MODELO PROPOSTO

A partir das hipéteses, a Figura 1 consolida o modelo construido para
esta pesquisa. O modelo proposto € constituido baseado nas 5 dimensdes do
valor percebido no varejo bancario, desenvolvidas por Paiva et al. (2009) que
sdo confiabilidade, empatia, preco, benevoléncia e competéncia. O modelo
proposto considera que as cinco dimensdes do valor percebido no varejo
bancario poderéo influenciar positivamente o construto intencdo de uso de

bancos digitais.

Segundo Paiva et al. (2009), essas dimensdes sdo as que mais

influenciam a decisdo do consumidor na intencdo de uso de bancos de varejo
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fisicos, sendo que as mesmas serdo testados em relacdo a aceitacdo de
bancos digitais. Além disso, o modelo € completado com o construto intencao

de uso, proposto por Saumell, Coll, Garcia e Robres (2019).

Dimenséo
Empatia

H1+
Dimensao
Confiabilidade \HZJr\>
. N Intencdo de Uso de
Dimensao H3+ — Bancos Digitais
Preco
H4+
Dimenséao
Benvoléncia
H5+

Dimenséao
Competéncia

Figura 1: Intencéo de uso dos bancos digitais.
Fonte: Elaboragéo propria (2020).

Portanto, € proposto avaliar os construtos, a fim de verificar se estao
aderentes ao novo ambiente tecnolégico de transacdes em meios digitais sob
0 ponto de vista do consumidor (Zhou, 2014). Suple-se que estas cinco
dimensbes podem aumentar o nivel de atracdo do cliente, influenciando a

intencdo de uso de bancos digitais.

Como demonstrado na Figura 1, a dimensdo empatia pode impactar
positivamente a intencédo de uso, ja que remete-se a um sentimento positivo e
apresenta a possibilidade de dar atencédo, demonstrar educacéao, tratar bem,
ter carinho para com o cliente (Bove, 2019). Soma-se a isso a dimensao

confiabilidade, que também podera influenciar positivamente o construto
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intencdo de uso, pois, conforme Barrdear e Kumhof (2016), os clientes
percebem a seguranca como um dos principais requisitos de confiabilidade na
adocao de servicos financeiros digitais, pois contém troca de informacdes
confidenciais. Segundo Vats e Maheshwari (2019), a confiabilidade aponta
como o principal critério que os consumidores levam em consideracdo ao

avaliar a qualidade do servico de uma empresa.

Ja a dimensdo preco, conforme Franco (2018), indica que essa
dimensado pode nao influenciar positivamente o desempenho da intencédo de
uso nos servicos digitais. Entdo, por meio dessa pesquisa, sera possivel
verificar se 0 preco vai impactar positivamente a intencdo de uso de bancos
digitais.

Entretanto, semelhantemente as dimensdes empatia e confiabilidade, as
dimensdes benevoléncia e competéncia, podem influenciar positivamente a
intencdo de uso. Pesquisa conduzida por Lin (2013) e Xin e Tan (2015),
identificaram também uma influéncia importante e positiva do construto
benevoléncia sobre a intencdo de adotar os servicos digitais pelos

consumidores.

Em resumo, € relevante analisar essas dimensfes para avaliar se as
mesmas influenciam positivamente a intencéo de uso de bancos digitais. Parte-
se do principio que, se o banco digital oferecer empatia, confiabilidade, preco,
benevoléncia e competéncia, entdo, pode-se supor que a intencdo de uso de
bancos digitais serd aumentada. Isso pode resultar em uma maior captacao de
clientes além de maior intencdo dos clientes usarem 0s servicos e bancos

digitais.
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Capitulo 3

3 METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado nesta pesquisa € quantitativo, descritivo
com corte transversal e dados primarios (Marconi & Lakatos, 2017). O campo
de estudo desta pesquisa € o setor de bancos digitais, pretendendo-se
compreender as intencdes de uso dos bancos digitais pela populacéo que usa
0s mesmos, com énfase nas dimensdes de valor percebido que influenciam o
comportamento do consumidor em relacao a solicitacéo dos servi¢os bancarios
digitais.

Assim, o publico-alvo consiste em individuos que utilizam os bancos
digitais, pois dessa forma é possivel compreender as inten¢gBes de uso dos
bancos digitais. A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica por
acessibilidade. Essa técnica foi utilizada visto que a populacdo alvo é de
quantidade desconhecida e se buscara alcancar quem estiver disponivel e se
dispor a participar, sendo considerado um total de 400 questionarios
respondidos para obter os resultados desejaveis, ultrapassando assim a
amostra minima de 350 respostas (Hair Jr. et al., 2009), levando em
consideracao a quantidade de afirmacdes e questdes da pesquisa, a margem
de erro e o nivel de confianca, pois quanto maior o nivel de confianca almejado,

menor sera a margem de erro.

O calculo amostral foi realizado por meio do software Gpower. Conforme

0 numero de preditores (cinco), o effect size 2 (0,15), a = 0,05, intervalo de



30

confianca de 0,95, notou-se que a amostra utilizada é significativa sendo

atendida com a quatidade de dados utilizadas.

A analise dos construtos foi realizada com base em 35 afirmacdes,
confeccionadas com base em Paiva et al. (2009) e Saumell et al. (2019),
descritas no quadro de construtos (Apéndice A), e que foram respondidas
utiizando a escala de Likert de cinco pontos, iniciando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente). As questdes envolveram as dimensdes
empatia (11 afirmacdes), confiabilidade (9 afirmacdes), preco (5 afirmacdes),
benevoléncia (3 afirmacdes) e competéncia (4 afirmacdes), sendo adaptadas
de Paiva et al. (2009). Ja a dimensédo intencao de uso (3 afirmacdes) foi

adaptada de Saumell et al. (2019).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario estruturado e
disponivel em meio eletrénico por meio de plataforma on-line gratuita. O
guestionario elaborado (Apéndice B), com um total de 42 questdes, inicia-se
com um texto explicativo sobre a pesquisa, seguido de uma pergunta inicial de
controle, cujo intuito é identificar se o respondente usa ou ndo o0s bancos
digitais. Em casos de respostas negativas, os respondentes foram excluidos
da amostra final jA que os mesmos ndo usam os bancos digitais. Em seguida,
vem as 35 afirmacdes que buscam analisar a percepcdo dos consumidores
qguanto aos construtos investigados, finalizando com 7 perguntas para
identificar o perfil da amostra composta por questdes sobre tipo de conta digital,

caracteristica da conta digital, quantas vezes usa 0 servico, género,

escolaridade, renda familiar e faixa etaria.
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Realizou-se um pré-teste com 50 respondentes para verificar a
consisténcia das escalas utilizadas no estudo, na cidade de Teresina-Pl, entre
os dias 18 a 20 de abril de 2021. Os questionarios definitivos foram aplicados
entre os dias 20 a 25 de abril de 2021 ja obtendo nesse periodo as 400
respostas. As variaveis de caracteriz¢cdo das amostras para esse estudo foram:
género, faixa etaria, escolaridade, tipo da conta, tipo de servico prestado,

renda.

A técnica de analise dos dados utilizada para o testar o modelo proposto
foi a modelagem de equacbes estruturais com método de estimagcédo por
minimos quadrados parciais (SEM-PLS) (Hair Jr. et al., 2009). Essa técnica &
recomendada para avaliar a relacdo entre as variaveis enddgenas
(dependentes) e exdgenas (independentes). A analise estatistica foi executada
com o auxilio do software SPSS 22.0 e do software SmartPLS 3.2 para a

modelagem de equacdes estruturais baseada em Partial Least Squares (PLS).

Os construtos foram validados por meio da analise de componentes
confirmatdria. Para a validade convergente que indica o ponto em que o
construto estd positivamente relacionado com outras medidas do mesmo
construto foram verificadas as cargas fatoriais, a confiabilidade composta, o
alfa de Cronbach, e a variancia média extraida (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle,
2019). Portanto, a primeira etapa na avaliacdo envolve as cargas fatoriais, ou
seja, cargas acima de 0,50 sdo recomendadas, pois indicam que o construto
explica mais de 50% da variacdo do indicador, fornecendo assim um item

aceitavel de confiabilidade (Hair et al., 2019).
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A segunda etapa € avaliar a confiabilidade composta por Jéreskog
(1971). Valores mais altos geralmente indicam niveis mais altos de
confiabilidade, ou seja, valores de confiabilidade entre 0,60 e 0,70 sao
considerados aceitaveis e valores entre 0,70 e 0,90 variam de satisfatorio a
bom. Entretanto, valores de 0,95 e superiores sao problematicos, pois sugerem
a possibilidade de padrbes de resposta indesejaveis e indicam que sao
redundantes, reduzindo assim validade do construto (Diamantopoulos et al.,

2012).

Em seguida vem o alfa de Cronbach que é outra medida de
confiabilidade de consisténcia interna que assume similar limiares, mas produz
valores mais baixos do que a confiabilidade composta. Enquanto o alfa de
Cronbach pode ser muito conservador, a confiabilidade composta pode ser
muito liberal. O valor minimo aceitavel para o alfa € 0,70 e o valor maximo é
0,90, uma vez que valores maiores podem também significar redundéancia ou

duplicacao (Streiner, 2003).

A métrica usada para avaliar a validade convergente € a variancia média
extraida (AVE). Para calcular o AVE, deve-se elevar ao quadrado o
carregamento de cada indicador em um construto e calcular o valor médio. Uma
AVE aceitavel € 0,50 ou superior, indicando que o construto explica pelo menos

50% da variacao de seus itens (Hair et al., 2019).

Para a validade discriminante, que indica em que medida o construto se
mostra independente de outros construtos, serdo verificadas as cargas
fatoriais, o critério de Fornell e Larcker (1981) e a razao Heterotrait-Monotrait

Ratio (HTMT). Também foram analisadas as cargas cruzadas em relacao aos
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scores fatoriais encontrados, objetivando a validade discriminante. Nesse
sentido busca-se que os valores das cargas cruzdas sejam inferiores aos

scores fatoriais encontrados no modelo de mensuracéo (ordem de 0.7).
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Capitulo 4

4 RESULTADOS

4.1 ANALISE DE COMPONENTES CONFIRMATORIA

A validacdo dos construtos foi realizada pela validade convergente e
validade discriminante. Primeiramente, verificou-se a validade convergente que
indica o ponto em que o construto esta positivamente relacionado com outras
medidas do mesmo construto para em seguida verificar a validade
discriminante que indica em que medida o construto se mostra diferente dos

outros construtos.

Portanto, para verificar a validade convergente, a primeira etapa foi
observar a variancia média extraida (AVE), verificando todos os resultados com
valores superiores a 0,50, o que esta dentro do recomendado explicando pelo

menos 50% da variagado de seus itens (Hair et al., 2019).

Em seguida foi observar se as cargas fatoriais convergiam para 0s
construtos de forma significativa. Tendo em vista que nem todas as cargas
fatoriais dos itens da escala ndo atingiram um nivel satisfatério pois foram
inferiores a 0,50, optou-se por manter no modelo de analise apenas os itens
gue atingiram um score fatorial acima de 0,50. Cargas acima de 0,50 sao
recomendadas, pois indicam que o construto explica mais de 50% da variacao
do indicador, fornecendo assim um item aceitavel de confiabilidade (Hair et al.,

2019).
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Em relacdo a confiabilidade, os indicadores de confiabilidade composta
tiveram como resultados todos os valores superiores a 0,70 sendo

considerados de satisfatério a bom (Diamantopoulos et al., 2012).

Logo apos a analise da confiabilidade composta foi observado o alfa de
Cronbach. O valor minimo aceitavel para o alfa é 0,70 e o valor maximo € 0,90,
uma vez que valores maiores podem também significar redundancia ou
duplicacao (Streiner, 2003). No entanto, em relacdo ao Alfa de Cronbach, os
construtos benevoléncia (Alfa de Cronbach = 0,440), competéncia (Alfa de
Cronbach = 0,324) e intencdo de uso (Alfa de Cronbach = 0,456), nao
atenderam ao que preconiza a literatura. Esse fato pode ser justificado pela
guantidade reduzida de itens existentes nas escalas utilizadas, uma vez que a

guantidade de itens pode afetar o valor do Alfa de Cronbach (Hair et al., 2014).

Foram retiradas da andlise do modelo estrutural as variaveis: DE2 (O
meu Banco Digital sabe quais sdo minhas preferéncias), DE3 (O meu Banco
Digital tem colaboradores que gostam de se relacionar comigo de maneira
cordial), DE5. (No dia do meu aniversario, o Gerente do meu Banco Digital me
liga para me cumprimentar), DE7 (O Gerente do meu Banco Digital sempre me
da conselhos), DE9 (Sinto que todos os Bancos Digitais seguem 0 mesmo
padrdo de funcionamento, fazendo dele um banco com identidade Unica),
DE10 (O meu Banco Digital me apoia nas a¢fes e investimentos de interesse
social) e DE11 (Os aplicativos do meu Banco Digital tém aspectos visuais que
me favorecem e agradam), do construto empatia; DC7 ( As falhas do meu
Banco Digital sdo corrigidas tdo logo quando detectadas), do construto
confiabilidade; DP4 (O meu Banco Digital me concede um periodo por més

para utilizacdo do limite do cheque especial sem cobrancas de juros), do
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construto preco; DB2 (O meu Banco Digital pode me enviar todo tipo de
propaganda independentemente da minha vontade), do construto
benevoléncia; DC1 (Os aplicativos do meu Banco Digital ndo apresentam
problemas) e DC2 (O meu Banco Digital faz contato comigo quando nao tem
saldo suficiente na minha conta para pagar cartdo de crédito ou outro tipo de
débito), do construto competéncia; DI2 (Eu pretendo continuar a usar 0S
Bancos Digitais com frequéncia) do construto intencdo de uso. Essas variaveis
foram retiradas da analise em virtude do score Fatorial abaixo de 0,7 (Hair et
al., 2014). Na Tabela 1, segue as variaveis com resultados evidenciando

convergéncia adequada das variaveis para 0s seus construtos.

TABELA 1: INDICADORES DE CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS

AVE Rho_A Confiabilidade Alphade

Composta Cronbach
Benevoléncia 0,630 0,529 0,769 0,440
Competéncia 0,597 0,324 0,747 0,324
Confiabilidade 0,542 0,864 0,891 0,857
Empatia 0,529 0,786 0,816 0,716
Preco 0,553 0,770 0,830 0,730
Intencéo de uso 0,646 0,469 0,784 0,456

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Logo apos a analise da validade convergente, foi verificada a validade
discriminante que indica em que medida o construto se mostra diferente dos
outros construtos (Fornell & Larcker, 1981). Portanto, para verificar a validade
discriminante, a primeira etapa foi observar que os construtos sao distintos nas
suas respectivas cargas fatoriais, atribuindo-se uma caracteristica de validade
discriminante. A seguir, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), o qual
a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser superior do que a
correlagdo com outros construtos, o que foi verificado nos resultados, fato este
portanto, que pode-se afirmar que o modelo proposto foi considerado validado

(Tabela 2).
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TABELA 2: VALIDADE DISCRIMINANTE PELO CRITERIO FORNELL E LARCKER (1981).

Benevoléncia | Competéncia | Confiabilidade | Empatia | Preco | Intencdo

de uso

Benevoléncia 0,794

Competéncia 0,272 0,772

Confiabilidade 0,400 0,526 0,736

E:ggg“a 0,340 0,478 0,717 0,727

= 0,338 0,459 0,484 0,467 | 0,774
I t d 1 L L 1 1
NIenGao de Uuso 0,228 0,379 0,469 0,668 | 0,323 | 0,823

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Complementarmente

utiizou-se a matriz de cargas cruzadas

(crossloadings) como forma de evidenciar a validade discriminante dos

construtos, conforme a Tabela 3.

TABELA 3 -PLS ALGORRITMO E CROSSLOAINGS

benevoléncia | competéncia | confiabilidade | empatia | intencao de uso | prego
DBO1 0.663 0.178 0.279 0.195 0.126 0.278
DBO3 0.905 0.248 0.354 0.326 0.221 0.276
DCO01 | 0.324 0.431 0.756 0.513 0.333 0.354
DC02 | 0.323 0.406 0.779 0.539 0.369 0.386
DC03 | 0.281 0.397 0.795 0.576 0.380 0.374
DCO04 | 0.269 0.448 0.821 0.611 0.388 0.389
DCO5 | 0.298 0.335 0.669 0.473 0.345 0.280
DC06 | 0.304 0.362 0.684 0.523 0.297 0.422
DC08 | 0.275 0.317 0.625 0.444 0.289 0.289
DC03 | 0.231 0.777 0.466 0.305 0.295 0.318
DC04 | 0.190 0.768 0.345 0.434 0.290 0.391
DEO1 0.146 0.365 0.458 0.821 0.691 0.325
DEO4 | 0.276 0.353 0.633 0.767 0.431 0.375
DEO6 0.339 0.362 0.545 0.668 0.362 0.392
DEO8 0.356 0.334 0.551 0.638 0.322 0.311
DIo1 0.274 0.376 0.497 0.474 0.755 0.265
DIO3 0.112 0.250 0.283 0.592 0.850 0.257
DPO1 0.254 0.401 0.388 0.378 0.276 0.829
DPO02 0.258 0.377 0.417 0.363 0.291 0.825
DPO3 0.266 0.227 0.304 0.311 0.170 0.614
DP0O5 | 0.248 0.334 0.318 0.344 0.195 0.685

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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4.2 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Apés a validacdo dos construtos do modelo, fez-se a andlise do VIF
multicolinearidade. Uma vez que nenhum indicador apresentou alto nivel de
multicolinearidade, mediante a analise do fator de inflacdo da variancia — VIF,
optou-se pela analise do modelo, inicialmente, incluindo todos os itens dos
construtos (Hair Jr. et al., 2009). A tabela 4 apresenta os valores do VIF para o

estudo.

TABELA 4: VALORES DO FATOR DE INFLACAO DA VARIANCIA (VIF).

ITEM VIF
DBO1 1.176
DB02 1.091
DB03 1.087
DCO1 1.821
DCO02 1.937
DCO03 2.073
DCO04 2.292
DCO05 1.540
DCO06 1.680
DCO7 1.352
DCO8 1.513

DCOMPO1 1.193
DCOMP02 1.185
DCOMPO03 1.144

DCOMPEO04 1.052
DEO1 1.456
DE02 1.375
DEO3 1.451
DEO4 1.792
DEO5 1.145
DE06 1.591
DEO7 1.621
DEO8 1.447
DEO9 1.097
DE10 1.448
DE11 1.454
DI01 1.107
DI02 1.017
DI03 1.098
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DPO1 1.650
DPO02 1.596
DPO3 1.260
DP0O4 1.638
DPO05 1.879

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Apos a validacdo dos construtos do modelo, fez-se o teste das hipdteses

propostas. A Figura 2 mostra os resultados encontrados em cada construto.

DEO1 DEC4 DE0G DECS

DPOT '\ ‘\ ]‘

- o821 0767 0888 g3

0.829 / /

0825
=
0614~

0.685
%

oeot DPO5 prego
LS
DCO2

DPO2

DP03

empatia
0.756 -0.003
0.779

07952

DC4  4—0.821—

—_
o ‘\_\
DCos kﬂ.é&d / 003

0625  confiabilidade
DCos |
K
DCos

DCO3

DI

DIo3

intengdo de uso
DBOT ¢ e

0.905— 0.091
D3 &

benevoléncia

DCOMPETE..
0777 —
0768 —

DCOMPETE... 4

competéncia

Figura 2: Resultados do modelo estrutural da pesquisa.
Fonte: Elaboracgéo propria (2021).

Por fim, o modelo proposto indicou que 0s construtos conseguiram

explicar 44,2% da intencdo de uso dos bancos digitais, tendo em vista um R?

de 0,442, sendo que 0s construtos competéncia e empatia estao positivamente

relacionados sobre a intencdo de uso de bancos digitais, com o construto

empatia exercendo o maior efeito positivo sobre a intencéo de uso (Tabela 5).
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TABELA 5: RESULTADOS PLS E BOOTSTRAPPING

Relactes Hipotese | Beta | R? T P Intervalo | Intervalo
S ajustad value | value de de
o] confiang | confiang
adeviés | adeviés
corrigido | corrigido
2.5% 97.5%
Confiabilidade H1(+) 0,04 0,442 0,515 | 1.000 -0.234 0.117
> |Intencédo de 8
uso
Empatia > H2 (+) 0.66 0,442 7.748 | 0.000* 0.486 0.823
Intencéo de 4 * *
uso
Preco > H3 (+) 0.01 0,442 0.229 | 0.600 -0.123 0.072
Intencéo de 1
uso
Benevoléncia H4 (+) 0.00 0,442 0.022 | 0.095 -0.099 0.083
> Intencédo de 1
uso
Competéncia H5 (+) 0.09 0,442 1.776 | 0.946 0.001 0.204
> Intencéo de 1
uso

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
* T value significativo acima de 1,96 (Chin, 2000).
** P value significativo abaixo de 0.05.

Diante de tais resultados, percebe-se que o modelo de mensuracéo foi
validado, sendo que apenas a hip6tese H1 foi suportada estatisticamente,

engquanto H2, H3, H4 e H5, ndo obtiveram significancia estatistica.

Todavia, para analisar a especificacdo do modelo por meio dos
construtos enddgenos observados, foram avaliados os tamanhos dos efeitos

(f?) e (g°) e a relevancia preditiva (Q?). O f? é calculado da seguinte forma

conforme férmula 1 (Hair Jr. et al., 2014):

R? incluido — R? excluido (1)
1 — R2?incluido

f2=

Para Hair Jr. et al. (2012), os valores Q? com uma omissao de distancia
(Omission Distance - OD) de 5 a 10, geralmente é a forma de andlise mais

realizada pelas pesquisas. Entretanto, como existem 478 observagdes na base
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de dados que foi trabalhada, pode-se escolher uma distancia de OD de 5. Os
valores Q? e ¢? estimados pelo procedimento blindfolding representam uma
medida de como o modelo pode identificar os valores inicialmente observados
e o0 impacto relativo da relevancia preditiva, respectivamente. A formula 2 para

o calculo é:

_ Q%incluido — Q*excluido
1 — Q2 incluido

Na Tabela 6, apresenta-se os resultados para os indices * e g~

TABELA 6: RESULTADOS PARA OS iNDICES f2 e qz.
Indices f2 dos construtos analisados

RZincluido R? excluido Efeito f? Tamanho
Benevoléncia 0,458 0,458 0,000 N&o se aplica
Competéncia 0,458 0,455 0,010 pequeno
Confiabilidade 0,458 0,456 0,002 pequeno
Empatia 0,458 0,301 0,367 grande
Preco 0,458 0,458 0,000 N&o se aplica

Indice g? dos construtos analisados

Q?incluido Q? excluido Efeito g2 Tamanho

Intencdo de uso 816.000 604.871 0,259 médio

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Conforme Cohen (1988), nota-se na tabela 5 que o construto empatia
exerce um grande efeito sobre a intencdo de uso de bancos digitais. J& os
construtos competéncia e confiabilidade exercem um efeito pequeno sobre a
intencdo de uso, e 0s construtos benevoléncia e preco ndo exercem efeito

sobre o construto enddgeno-alvo intencdo de uso (Hair et al., 2014).

Segundo Chin (2000), um bom modelo demonstra significancia quando

Q? é maior do que zero. Portanto, uma vez que os resultados foram suportados,
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notou-se a existéncia de uma relevancia preditiva do modelo em relacdo a

variavel endogena.

4.3 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Em relacdo a hipotese H1 foi observado um coeficiente positivo de
(0,664), um p-valor significativo (p-valor = 0.000; p<0,05) e t-value (7.748), o
gue indica que a empatia esta positivamente relacionada sobre a intencéo de

uso de bancos digitais apontando que a hipétese foi suportada.

Em pesquisa realizadas por Zhou (2011) e Hanafizadeh, Behboudi,
Koshksaray e Tabar (2014) também afirmaram que a empatia pode impactar
positivamente a intencdo de uso, jA que apresenta a possibilidade de dar
atencdo ao cliente em todo o processo, prestando assim um servico de
qualidade, mesmo sendo um servico prestado a distancia € de fundamental
importancia um maior envolvimento dos clientes na utilizacdo dos servicos
digitais (Bove, 2019). Assim, € cada vez mais importante que estas instituicées
financeiras conquistem e mantenham cada vez mais clientes, compreendendo
melhor o consumidor, tendo uma gestéo de atendimento adequada, divulgando
mais informacdes e oferecendo mais servicos ou produtos de qualidade

(Bachas, Gertler, Higgins, & Seira, 2018).

Em consonancia com os resultados obtidos nessa pesquisa, pode-se
verificar que a hipotese H2 nao foi suportada, uma vez que apresentou um
coeficiente de (0,048), um p-valor ndo foi significativo (p-valor=0.600; p>0,05)

e t-value (0,515). Em virtude disso, o resultado indica que a dimensao
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confiabilidade ndo esta positivamente relacionada a intencdo de uso por

bancos digitais.

Uma possivel explicacdo poderia ser o fato de que as percepcdes de
confiabilidade serem posicionadas além das expectativas potenciais dos
clientes de servicos financeiros digitais. A falta de confianca faz com que o
cliente ndo tenha a intencdo de uso de bancos digitais devido as reclamacdes
apresentadas pelos clientes ndo serem atendidas, seja pela ndo resolucéao dos
problemas ou por promessas ndo cumpridas, afastando assim os clientes (Vats
& Maheshwari, 2019). Aliado a isso tem-se e entrega de dados privados e
importantes que faz com que os clientes desconfiem nos servigos digitais por
ser um meio de facil acesso por varias pessoas, podendo causar danos

irreparaveis (Alwan & Al-Zubi, 2016).

Nesse sentido, os bancos digitais devem tentar reduzir as preocupacdes
dos clientes quanto a questdo da confiabilidade e melhorar ainda mais sua
atencdo com os mesmos, que se reflete em um melhor desempenho da

empresa (Stewart & Jurjens, 2018).

Para a hipétese H3 entre o preco e a intencéo de uso de bancos digitais,
apresentou um coeficiente negativo de (-0,011), um p-valor nédo significativo (p-
valor = 0.946; p>0,05) e t-value (0.229) ndo suportando a hipotese, o que pode
afirmar que o preco nédo esta positivamente relacionado sobre a intencdo de

uso de bancos digitais, resultado este que foi corroborado com outra pesquisa.

Segundo Franco (2018), Goularte (2016), Harsono e Suryana (2014),
Baptista e Oliveira (2015) e Yang, Lu, Gupta e Zhang (2012) por meio de suas

pesquisas, 0 construto preco também ndo obteve relevante influéncia na
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intencdo de uso de servicos digitais, devido aos servicos digitais quase nao

terem custos nao sendo relevante em relagéo a intencdo comportamental.

Sobre a hipétese H4 foi encontrado um coeficiente negativo de (-0,001),
um p-valor ndo significativo (p-valor = 1.000; p<0,05) e t-value (0.022), ndo
suportando a hipotese de que a dimensao benevoléncia ndo esta positivamente
relacionada sobre a intencdo de uso de bancos digitais, o que corrobora com
resultados da pesquisa de Lin (2013), Duane, Andreev, e O’Reilly (2011), que
também ndo reportam a existéncia de uma influéncia significativa da

benevoléncia na intencdo de uso de servicos financeiros digitais.

Entretanto, contraria as pesquisas de Gefen (2002), McKnight,
Choudhury e Kacmar (2002), Flavian, Guinaliu e Gurrea (2006), que apontam
para uma influéncia positiva da dimensao benevoléncia nos consumidores de
servicos digitais, e descrevem ainda a benevoléncia como a capacidade de
abranger a habilidade de instituicdes financeiras digitais executarem servigos

gue apresentem preocupacao com a satisfacdo do consumidor.

Em se tratando da H5: competéncia, que avaliou se a dimenséao
competéncia esta positivamente relacionada sobre a intencdo de uso de
bancos digitais, foi suportada a um nivel de intervalo de confianca de 90%,
apresentando um coeficiente positivo de (0,091), um p-valor significativo (p-

valor = 0.093; p<0,10) e t-value (1.776).

As pesquisas de Zhou (2014), O’Reilly et al. (2012) e Lin (2013), também
relacionam a competéncia como positiva para aceitar e manter a intencdo do
uso dos servicos digitais, influenciando positivamente o comportamento dos

consumidores em utilizar os servigos financeiros digitais.
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Capitulo 5

5 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como as dimensdes do valor
percebido no varejo bancario influenciam a inten¢éo de uso dos bancos digitais.
Portanto, foram observados nos resultados que a intencédo de uso dos bancos
digitais pode ser afetada positivamente por dois construtos: empatia e
competéncia. Corroborando com resultados de outras pesquisas,
confiabilidade, preco e benevoléncia, ndo tiveram significancia estatistica nos
resultados, demonstrando que nao séo fatores que influenciam a intencao de

uso dos servigos financeiros digitais.

Os construtos competéncia e empatia demonstraram que preveem a
intencao de uso de bancos digitais, o que foi corroborado em outras pesquisas,
destacando o construto empatia exercendo o maior efeito positivo sobre a

intencao de uso.

Baseado nessas evidéncias, o0s servigos financeiros digitais necessitam
implantar estratégias para maximizar a imagem dos construtos que estao
positivamente relacionados sobre a intencdo de uso de banco digitais,
proporcionando assim mais servicos e produtos com base nas preferéncias e
desejos dos usuarios. Estes resultados contribuem ainda para a mudanca no
direcionamento de decisdes da empresa, uma vez que podem estar investindo
em variaveis que nao influenciaram significativamente na intencdo de uso do
consumidor de servicos digitais, como preco benevoléncia e confiabilidade. Por
meio dos resultados foi analisado que o0s construtos exdgenos (cinco

dimensdes de valor) da pesquisa, conjuntamente, exercem um efeito de 44,2%
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sobre o construto enddgeno da pesquisa (intencdo de uso de bancos digitais)

tendo em vista um R? de 0,442.

Dessa forma, entender o comportamento dos consumidores de servi¢os
financeiros digitais ao estudar de que forma essas cinco dimensdes de valor
podem influenciar a escolha do consumidor por bancos digitais é de
fundamental importancia, uma vez que, a pesquisa buscou contribuir na teoria
para a literatura apresentando um modelo com construtos ainda ndo estudados
no mercado financeiro digital, bem como contribuiu na pratica para a gestédo do
mercado digital fazendo com que o mesmo se adapte as necessidades do

cliente, se reinvente e evolua cada vez mais nas suas prestacfes de servico.

A presente pesquisa se limitou devido a ser aspecto ndo probabilistico
da amostra, ndo permitindo fazer generalizacbes para toda a populacao.
Entretanto, ap6s a adaptacdo dos questionarios conforme as sugestées dos
respondentes na fase de pré-teste, foi possivel obter resultados bem
significativos. Outro fato importante limitante foi o Alfa de Cronbach, devido a
uma quantidade reduzida de variaveis afetando assim o seu valor, sugerindo a
necessidade de mais analises em outras pesquisas, selecionando assim

amostras maiores tornado portanto o modelo mais confiavel.

Espera-se que o0s resultados desta pesquisa estimulem outras
pesquisas e recomenda-se realizar mais estudos para testar os modelo
proposto com amostras maiores, com outras variaveis, e outros fatores
antecedentes com mais caracteristicas tais como amostras especificas tendo

como base a geracéao (X, y, z), sexo e escolaridade, que afetam as intencées
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de uso de bancos digitais que ndo foram aqui consideradas, pois esta pesquisa

propés um modelo ainda ndo utilizada e analisada pela literatura neste setor.
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CONSTRUTOS

INDICADORES

AUTOR

Dimenséao
Empatia

1. Eu faco comentérios elogiosos quando uso meu
Banco Digital.

2. O meu Banco Digital sabe quais sdo minhas
preferéncias.

3. O meu Banco Digital tem colaboradores que gostam
de se relacionar comigo de maneira cordial.

4. Os funcionérios do meu Banco Digital estdo sempre
disponiveis para me ajudar a resolver até mesmo as
solicitacdes simples.

5. No dia do meu aniversério, o Gerente do meu Banco
Digital me liga para me cumprimentar.

6. O meu Banco Digital me proporciona produtos e
servicos adequados.

7. O Gerente do meu Banco Digital sempre me da
conselhos.

8. O meu Banco Digital sempre me trata bem quando
entro em contato pelo sac.

9. Sinto que todos os Bancos Digitais seguem o mesmo
padrdo de funcionamento, fazendo dele um banco com
identidade Unica.

10. O meu Banco Digital me apoia nas acdes e
investimentos de interesse social.

11. Os aplicativos do meu Banco Digital tém aspectos
visuais gue me favorecem e agradam.

Paiva et al.
(20009).

Dimensao
Confiabilidade

1. Os extratos fornecidos pelo meu Banco Digital me
fornecem informacgdes importantes e claras.

2. O meu Banco Digital me fornece todos os
documentos referentes as transagfes bancarias com
uma linguagem facilmente compreensivel.

3. O meu Banco Digital sempre cumpre fielmente os
acordos firmados.

4. Os Funcionarios do meu Banco Digital sabem utilizar
uma linguagem adequada para se comunicarem
comigo.

5. O meu Banco Digital adota uma linguagem clara, ao
se comunicar comigo.

6. O meu Banco Digital comunica previamente toda
mudanca que afete a movimentac¢éo de minha conta
corrente.

7. As falhas do meu Banco Digital sdo corrigidas téo
logo quando detectadas.

8. Sinto-me protegido de danos fisicos com 0 meu
Banco Digital.

9. O meu Banco Digital me atende com respeito toda
vez que preciso do servico.

Paiva et al.
(20009).

Dimensé&o Preco

1. O meu Banco Digital me oferece taxas de juros para
empréstimos inferiores as dos concorrentes.

2. O meu Banco Digital me fornece maiores
rendimentos nas aplica¢@es financeiras em relacéo aos
concorrentes.

3. O meu Banco Digital me da descontos e prémios
pelo maior uso do cartdo de crédito.

Paiva et al.
(2009).




57

4. O meu Banco Digital me concede um periodo por
més para utilizacao do limite do cheque especial sem
cobrancas de juros.

5. A medida que eu aumento o volume das aplicacdes
no meu Banco Digital, a taxa de juros de empréstimos
é reduzida.

Dimenséao
Benevoléncia

1. O meu Banco Digital oferece seus produtos e
servicos independentemente do meu interesse.

2. O meu Banco Digital pode me enviar todo tipo de
propaganda independentemente da minha vontade.
3. Sou sempre orientado a utilizar o aplicativo para
fazer as minhas transag¢fes bancarias.

Paiva et al.
(20009).

Dimenséo
Competéncia

1. Os aplicativos do meu Banco Digital ndo apresentam
problemas.

2. O meu Banco Digital faz contato comigo
guando ndo tem saldo suficiente na minha conta para
pagar cartdo de crédito ou outro tipo de débito.

3. A transag0es feitas no meu Banco Digital séo
protegidas contra fraudes.

4, Os extratos emitidos pelo meu Banco Digital
ndo tem erros.

Paiva et al.
(20009).

Dimenséo
Intencdo de uso

1. Vou sempre tentar usar os Bancos Digitais.

2. Eu pretendo continuar a usar os Bancos Digitais com
frequéncia.

3. Eu pretendo continuar usando os Bancos Digitais no
futuro.

Saumell et
al. (2019).
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APENDICE B - QUESTIONARIO

PESQUISA SOBRE BANCOS DIGITAIS.

ola!

Sou Gilvan Duarte dos Santos, mestrando em Administracdo da Fucape Business
School/Teresina e estou realizando a pesquisa intitulada "FINTECHES: Uma anélise dos
fatores que antecedem as inten¢des do uso", sob orientacdo do Prof. Dr. Nelson Oliveira
Stefanell.

Convido vocé a contribuir com o desenvolvimento desta pesquisa, respondendo a este
guestionario. Com o intuito de conhecer a sua opinido sobre bancos digitais.

Para isso, leia atentamente as instrucbes e responda de acordo com o0 seu grau de
concordancia em relacdo as afirmacgdes que serdo apresentadas a seguir, ndo existindo
resposta certa ou errada.

As respostas serao coletadas de forma andnima e confidencial.

Sua colaboracdo é muito importante!

Agradeco por sua disponibilidade e contribui¢éo.

Obrigado!

1. Vocé possui conta em banco digital?
() Sim ( ) Néo

InstrucBes para as afirmacdes a seguir: Utilizando a escala de 1 a 5, onde 1 quer dizer "discordo
totalmente - DT" e 5 "concordo totalmente - CT", selecione o nimero correspondente ao seu
grau de concordancia em cada uma das seguintes afirmacoes.

Q Pergunta onl|2 3|4|cmnb5
2 Quando uso O meu Banco Digital eu s6 faco comentarios
elogiosos.
3 O meu Banco Digital sabe quais sdo minhas preferéncias.
4 O meu Banco Digital tem bots ou assistentes virtuais que
gostam de se relacionar comigo de maneira eficiente.
5 O meu Banco Digital através do aplicativos ou site, estéo

sempre disponiveis para me ajudar a resolver até mesmo as
solicitacdes simples.

6 O meu Banco Digital através do Gerente, aplicativo ou site
sempre entra em contato no meu aniversario para me felicitar.

7 O meu Banco Digital me proporciona produtos e servicos
adequados.

8 O meu Banco Digital através do aplicativo sempre me da
orientacdes de uso ou das funcdes do aplicativo.

9 O meu Banco Digital sempre me trata bem quando entro em

contato pelo sac ou chat.

10 | Sinto que todos os Bancos Digitais seguem o mesmo padréo
de funcionamento, fazendo dele um banco com identidade
Unica.

11 | O meu Banco Digital me apoia nas a¢@es e investimentos de
interesse social.

12 | Os aplicativos do meu Banco Digital ttm aspectos visuais que
me favorecem e agradam.

13 | O meu Banco Digital me fornece todos os documentos
referentes as transacdes bancarias com uma linguagem
facilmente compreensivel.

14 | O meu Banco Digital sempre cumpre fielmente os acordos
firmados.
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15 | O meu Banco Digital através dos funcionarios sabem utilizar
uma linguagem adequada para se comunicarem comigo.

16 | O meu Banco Digital adota uma linguagem clara, ao se
comunicar comigo.

17 | O meu Banco Digital comunica previamente toda mudanca
gue afete a movimentacdo de minha conta corrente.

18 | O meu Banco Digital quando ocorre falhas sao corrigidas tdo
logo quando detectadas.

19 | O meu Banco Digital me protege de danos fisicos ou
transacdes contra fraudes.

20 | O meu Banco Digital me atende com respeito toda vez que
preciso do servico.

21 | O meu Banco Digital me oferece taxas de juros para
empréstimos inferiores as dos concorrentes.

22 | O meu Banco Digital me fornece maiores rendimentos nas
aplicaces financeiras em relagdo aos concorrentes.

23 | O meu Banco Digital me d& descontos e prémios pelo maior
uso do cartdo de crédito.

24 | O meu Banco Digital me concede um periodo por més para
utilizacdo do limite do cheque especial sem cobrangas de
juros.

25 | O meu Banco Digital reduz a taxa de juros de empréstimos a
medida que eu aumento o volume das aplicacdes.

26 | O meu Banco Digital oferece seus produtos e servicos
independentemente do meu interesse.

27 | O meu Banco Digital pode me enviar todo tipo de propaganda
independentemente da minha vontade.

28 | Sou sempre orientado a utilizar o aplicativo para fazer as
minhas transac¢des bancarias.

29 | O meu Banco Digital ndo apresenta aplicativos com
problemas.

30 | O meu Banco Digital faz contato comigo quando nédo tem
saldo suficiente ha minha conta para pagar cartdo de crédito
ou outro tipo de débito.

31 | A transacfes feitas no meu Banco Digital sdo protegidas
contra fraudes.

32 | O meu Banco Digital emite virtualmente extratos sem erros.

33 | Vou sempre tentar usar os Bancos Digitais.

34 | Eu pretendo continuar a usar os Bancos Digitais com
frequéncia.

35 | Eu pretendo continuar usando os Bancos Digitais no futuro.

Legenda: Q — Questdes, DT — discordo totalmente, CT — concordo totalmente.

Agora, algumas questdes sobre vocé:

36. Qual é o seu sexo?
() Feminino
() Masculino

37. Qual a sua faixa etaria?
) Até 20 anos

) Entre 20 e 30 anos

) Entre 21 e 40 anos

) Entre 41 e 50 anos

) Entre 51 e 60 anos

) Acima de 60 anos

(
(
(
(
(
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38. Qual é o seu grau de escolaridade?
() Ensino Fundamental ou menos

() Ensino Médio /Técnico

() Ensino Superior

( ) Po6s-graduacéo

() Outro

39. Qual é o tipo da sua conta no banco digital?
() Pessoa fisica

() Pessoa juridica

() Ambas

() Outro

40. Qual é a caracteristica da sua conta digital?
() Corrente

() Poupanca

() Outro

41. Quantas vezes usa 0 Servico?
() 1vez por semana

() 3 vezes na semana

( ) 5vezes na semana

( ) 7 vezes na semana

() Outro

42. Qual é o seu nivel de renda?
() Até 01 salario minimo

() Entre 01 e 05 salarios minimos
() Entre 05 e 10 salarios minimos
() Acima de 10 salarios minimos



