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RESUMO

Apesar de pesquisas anteriores abordarem o fenémeno das fintechs no contexto de
transformacao por que passa a industria de servigos finaneiros, dada a centralidade
da aplicacdo da tecnologia da informacédo, ainda € escassa a literatura sobre o0s
mecanismos de influéncia que impulsionam a intencéo e a efetiva ado¢éao deste novo
modelo. O objetivo deste estudo é identificar fatores que afetam a intencdo de uso de
servicos de fintechs por clientes dos grandes bancos comerciais brasileiros. O modelo
tedrico, baseado no Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, associou dez construtos,
com tratamento quantitativo, corte transversal e amostra ndo probabilistica, composta
de 510 clientes pessoas fisicas. Os dados foram analisados por meio da técnica
Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados demonstraram que as atitudes
do cliente tém uma influéncia positiva na intengéo de adogao de servigos de fintechs,
e que confianca, facilidade de uso percebida, utilidade percebida e risco percebido
tém impactos positivos nas atitudes dos usuarios em relacdo ao uso de servicos de
fintechs. A facilidade de uso percebida também impacta positivamente a utilidade
percebida. A confianca é afetada positivamente pela ligacdo da imagem da fintech e
do banco, o risco percebido e a inovagdo do usuario. No entanto, ndo houve
evidéncias de que imagem do banco e o suporte governamental impactem confianca
e atitudes. Além disso, inovacdo do usuario ndo impacta positivamente as atitudes.
Tais resultados mostram a complexidade do cliente digital e contribuem para a
literatura de comportamento do consumidor digital e para a gestdo de bancos
comerciais, em busca por construir relacionamentos mutuamente valiosos e

sustentaveis para competir com as fintechs.

Palavras-chave: Fintechs; Comportamento do consumidor; Cliente digital; Bancos
comerciais; Aceitagdo de tecnologia.



ABSTRACT

Although previous research has addressed the phenomenon of fintechs in the
changing context of the financial services industry, addressing the centrality of the
application of information technology to financial services, the literature on the
mechanisms of influence that drive intention and the effective adoption of fintechs
services. The objective of this study was to identify factors that affect the intention of
using fintech services by customers of large Brazilian commercial banks. A theoretical
model, grounded in the Technology Acceptance Model, associated ten constructs, with
guantitative treatment, cross-sectional, and non-probabilistic sample, consisting of 510
clients from large Brazilian commercial banks. Data was analyzed by means of
Structural Equation Model. Results indicated that customer attitudes have a positive
influence on the intent to adopt fintech services, and that trust, perceived ease of use,
perceived utility, and perceived risk have positive impacts on users' attitudes towards
using Fintech services. Perceived ease of use also positively impacts perceived utility.
The trust in fintechs is positively affected by the link between fintech’s and the bank's
image, perceived risk and user innovation. However, there was no evidence that
bank’s image and government support impact confidence and attitudes. In addition,
user innovation does not positively impact the attitudes. These results show the
complexity of the fintechs digital customer, fintechs use or not, and contribute to the
digital consumer behavior literature and the management of commercial banks,

seeking to build mutually valuable and sustainable relationships.

Keywords: Fintechs; Consumer behavior; Digital costumer; Commercial banks;

Tecnology acceptance.
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

O avanco e o uso intensivo da tecnologia, principalmente nessas duas
primeiras décadas do século XXI, vem transformando mercados inteiros e trazendo
mudancas que estdo promovendo uma nova logica nos negocios (SZTOJANOV,
2015). No setor de servicos financeiros, surgiram as fintechs (PUSCHMANN, 2017),
pequenas e ageis empresas que aproveitaram as novas tecnologias digitais para
fornecer formas especificas de servicos financeiros (STOECKLI; DREMEL,;
UEBERNICKEL, 2018), que assumiram, ainda que parcialmente, as funcbes
anteriormente reservadas aos grandes bancos comerciais, por exemplo, em
pagamentos, empréstimos e investimentos (STOECKLI; DREMEL,;

YEBERBUCJEKM, 2018).

As fintechs estdo conseguindo atrair a atencdo dos consumidores, pois
oferecem servicos e produtos mais eficientes e econdmicos do que 0s que séo
ofertados pelos modelos tradicionais de negdcios dos bancos tradicionais (BUENA;
KOGAN; STOLIN, 2016), e tém como foco principal a melhoria da experiéncia de

consumo das pessoas ( LEE; LEE, 2015; MACENZIE, 2015; SHIM; SHIN, 2016).

De acordo com Anand e Mantrala (2019), as mudancas revolucionarias trazidas
pelas fintechs estdo causando uma ruptura nas atividades operacionais e de servigos
das organizacfbes bancérias tradicionais, uma vez, que trabalham para inovar e
otimizar os servi¢gos do sistema financeiro com base em tecnologia (ARNER et al.,
2015). Tal inovagéo digital acarreta em aumento nas expectativas dos clientes, que

tém exigido servicos financeiros 24 horas por dia, 7 dias por semana e com a maior
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conveniéncia (KLUS et at., 2019). Além disso, as tecnologias digitais vém permitindo
a prestacao de servicos financeiros em qualquer local com potenciais substanciais de
economia de custos para os provedores dos servicos financeiros (GOMBER et. al.,

2018).

Segundo Anand e Mantrala (2019), em 2018, o valor transacional das fintechs
na China totalizou aproximadamente 1,6 trilhdo de délares e liderou o setor, ficando
os Estados Unidos em segundo e o Reino Unido em terceiro com transacdes de
tecnologia financeira no valor de aproximadamente 1,26 trilhdo de ddlares e 216
bilhdes de ddlares, respectivamente. O setor das fintechs da india, por exemplo,
também cresce rapidamente, com um montante estimado de transacfes de US$ 73
bilhdes até 2020, refletindo uma taxa de crescimento anual composta de cinco anos

de 22% (KPMG, 2016).

No Brasil, o volume transacional de movimentaces financeiras realizadas
através do canal digital mobile banking aumentou em 70% apenas no ano de 2017,
com 1,7 bilhdo de operacfes realizadas apenas naquele ano, e o numero total de
transacdes, aumentou de 4,4 bilhdes em 2016 para 5,3 bilhdes em 2017 (FEBRABAN,
2018). De acordo com Gabor Brooks (2017), o volume dos investimentos globais em
fintechs saiu de US$ 12,2 bilhdes em 2010 para cerca de US$ 153,1 bilhdes em 2016,
0 que provocou um aumento exponencial na quantidade dessas empresas entre 0s
anos de 2015 e 2016, que saiu de cerca 800 para mais de 2.000 nesse periodo.
Somente no ano de 2016, as fintechs receberam investimentos globais da ordem de
US$ 23,2 bilhdes, representando um aumento de 21,5% ano a ano. Isso tem forcado
0os bancos a adquirir ou fazer parcerias com essas empresas (LEE; SHIN, 2018;

KERENYI; MOLNAR; MULLER, 2018).
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Apesar de pesquisas anteriores abordarem o fenémeno das fintechs no
contexto de transformacdo por que passa a industria de servicos financeiros,
abordando a centralidade da aplicacdo da tecnologia da informacdo aos servicos
financeiros e seus diversos métodos estendidos de aplicagdo (BOMER; MAXIN, 2018;
YUAN; LAI; CHU, 2019; BELANCHE; CASALO; FLAVIAN, 2019, HU et al., 2019),
ainda é escassa a literatura sobre os mecanismos de influéncia que impulsionam a
intencao e o efetivo uso dos servigos de fintechs por cliente de bancos comerciais de

grande porte, quer seja huma migracdo completa, quer seja complementar.

Dessa forma, a questdo de pesquisa que se apresenta €: quais 0S
antecedentes da adocao total ou complementar dos servigos de fintechs por clientes
de grandes bancos comerciais? Nesse contexto, o objetivo desta pesquisa € identificar
os fatores que afetam a intencédo de uso dos servicos de fintechs por clientes de
grandes bancos comerciais brasileiros. Para fins desta pesquisa, considerando a
concentragdo do setor bancario no Brasil, sdo considerados grandes bancos
comerciais: Banco do Brasil, Caixa Econémica Federal, Itat, Bradesco e Santander,
levando-se em consideracdo a quantidade de clientes e o volume de recursos de

terceiros internalizados que cada um tem (BACEN, 2019).

Para consecucéo do objetivo foram utilizados construtos desenvolvidos no
Modelo de Aceitacédo de Tecnologia (Technology Acceptance Model — TAM) (DAVIS,
1989), estendendo-se a aplicabilidade dos estudos feitos por Hu et al. (2019), que
propuseram um modelo de aceitacéo de tecnologia (TAM) aprimorado e que incorpora
os fatores: inovatividade do usuario, suporte governamental, imagem da marca e risco
percebido como determinantes da confianca, tomando como base o lado da demanda

do consumidor. Neste trabalho, substituiu-se o construto imagem da marca pelo
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construto imagem do banco e se acrescentou o novo construto ligando a imagem do

banco com a da fintech.

A maioria das pesquisas existentes sobre fintechs aborda o TAM (DAVIS, 1989)
do lado da oferta (CABANILLAS; LEIVA, 2013), ou seja, sobre como e que tipos de
servigos sdo fornecidos pelas fintechs (NAVARETTI; POZZOLO, 2017; KERENYI;
MOLNAR; MULLER, 2018). Estudos sobre confianca, satisfaciio e lealdade dos
clientes bancarios (LIANG et al., 2009; KLAUS; MAKLAN, 2013; KEISIDOU et al.,
2013; ARDAKANI; MORADI; KAFASH, 2014; GARG et al., 2014; JUN; AMIN, 2016;
PALACIOS, 2016) e sobre as suas experiéncias com aplicativos moveis e outras
plataformas tecnologicas (PIYATHASANAN et al., 2015; MBAMA; EZEPUE, 2018),

também se concentraram do ponto de vista da oferta.

Dessa forma, este estudo se justifica pelo fato de os bancos comerciais
brasileiros precisarem inovar 0s seus processos no ambiente de negdcios em que
competem com fintechs, para construir relacionamentos mutuamente valiosos e
sustentaveis com os seus clientes. Para tal, devem identificar de forma abrangente e
concreta os fatores que influenciam uma potencial adocéo de servigos de fintechs por
seus clientes (ZAVOLOKINA; DOLATA; SCHWABE, 2016), como, por exemplo, o
fator confianca (LARSSON; VIITAOJA, 2017), considerado em alguns estudos como
obstaculo ao desenvolvimento do comércio eletrdbnico de uma forma geral
(JOHNSTON et al., 2004; CAZIER et al., 2004; SAGIB; ZAPAN, 2014; THAKUR, 2014;
YAN et al.,, 2016) e para o setor bancario em particular (ARDAKANI; MORADI;

KAFASH, 2014).

Os resultados desta pesquisa contribuem para o campo do comportamento do
consumidor de servicos financeiros e de estratégias de marketing dos bancos

comerciais tradicionais (PRIEM; LI; CARR, 2012). Do ponto de vista pratico, estudar
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os fatores de impacto na intencao de uso dos servigos de fintechs pelos clientes dos
bancos comerciais pode ajudar a fornecer melhores servicos e fortalecer o
relacionamento entre bancos e usuérios, com novos insights e uma compreensao
mais completa da intencdo de adocdo dos servigos de fintechs por parte dos clientes

(PRIEM; LI; CARR, 2012; PRIEM; SWINK, 2012).



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

A necessidade do setor bancario estabelecer parcerias ja foi apontada como
fator essencial para solugdes financeiras habilitadas por tecnologia (ARNER et al.,
2015; MCAULEY, 2015; KIM et al., 2016; GABOR; BROOKS, 2017; KERENYI;
MOLNAR; MULLER, 2018, KLUS et al., 2019). Assim, os bancos vém priorizando
maneiras de continuar a proporcionar a melhor experiéncia possivel aos
consumidores, por meio de um servigco mais amigavel e econémico, para aumentar a

sua satisfacao e sua lealdade (SHARMA; SHARMA, 2019).

Para Stewart e Jiurjens (2018), o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
(Technology Acceptance Model - TAM), proposto por Davis (1989), divide os fatores
que afetam as atitudes comportamentais individuais em utilidade percebida e
facilidade de uso percebida, impactando de forma significativa a ado¢cdo de novas
tecnologias. O TAM explica a diferenca na disposicdo do consumidor em adotar
tecnologia da informacdo e pode ser melhorada e especificada de acordo com o
problema de andlise, tornando-se um do modelo amplamente utilizado no campo da

pesquisa sobre adoc&o de tecnologia da informagdo (STEWART; JURJENS, 2018).

De acordo com Hu et al. (2019) a esséncia dos servicos de fintechs estd em
aplicar as novas ferramentas tecnolégicas da informacdo a inovacdo financeira.
Embora o TAM seja amplamente utilizado para adocdo técnica em areas como o
pagamento movel de comércio eletronico, ha especificidades nos servicos de fintechs,
como, por exemplo, os desafios de privacidade e seguranga e 0s incentivos do
governo, o que resulta em uma diferenca significativa entre o TAM e a tecnologia da

informacgéo e a adogao do e-commerce tradicional (FERDIANA; DARMA, 2019).


https://www.emerald.com/insight/search?q=Harrison%20Stewart
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jan%20J%C3%BCrjens
https://www.emerald.com/insight/search?q=Harrison%20Stewart
https://www.emerald.com/insight/search?q=Jan%20J%C3%BCrjens
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Assim, nos ultimos anos, a industria bancaria vem enfrentando um ambiente
mais competitivo, que tem forcado os bancos a se reinventarem para fornecer servicos
e produtos, por meio de multicanais, para promover uma maior aproximacao com 0s
clientes e usuarios, Ihes fornecendo comodidade, praticidade e seguranca (MBAM;
EZEPUE, 2018, TJIENDANI; WIDAGDO; MULTHMAINAH, 2018). Para Stewart e
Jiurjens (2018), o avanco dos dispositivos moveis e 0 seu uso, mais facil, aumentaram

a absorcao de tecnologia financeira por parte dos usuarios.

Na revisao de literatura feita por Hu et al. (2019), é proposto um Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) aprimorado, que incorpora os fatores inovatividade do
usuario, suporte governamental, imagem da marca e risco percebido como
determinantes da confianca, para investigar os motivos pelos quais 0S usuarios
adotam os servicos de fintechs, em consonancia com os estudos de Sikdar, Kumar e
Makkad (2015). O trabalho de Hu et al. (2019) considera ainda que os fatores utilidade
percebida e confianca tém influéncia positiva na intencdo de uso desses servicgos,
contrapondo-se aos resultados dos estudos de Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta

(2017).

2.1 FINTECH

A crise econbmica e financeira global que se iniciou em 2008 levou varios
bancos comerciais em todo o mundo ao colapso. Mesmo grandes instituicbes
financeiras que pareciam inabalaveis, foram afetadas (HILMARSSON, 2015).
Passados varios anos do auge da crise de 2008-2009, o setor bancéario de muitos
paises ainda enfrenta sérias pressfes e problemas, caso da Ucrania, onde, entre 2014
e 2015, 62 bancos comerciais tornaram-se insolventes, representando quase metade

de todo o setor bancario do pais (GONCHARUK, 2016).
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Apo6s o periodo de recessao provocado pela crise de 2008, ganham forca as
fintechs, empresas que trabalham para inovar e otimizar servicos do sistema
financeiro com base em tecnologia (ARNER et al.,, 2015). Essas empresas
conseguiram atrair a atencdo dos consumidores, criando uma concorréncia
inesperada e improvavel para os bancos, uma incerteza sobre a interacdo competitiva
futura para o sistema bancario tradicional (BUENA; KOGAN; STOLIN, 2016), pois
utilizam novas tecnologias de informacdo emergentes, como internet of things, big
data e cloud computing tém como objetivo principal melhorar as experiéncias dos
usuarios, visto que os clientes bancarios estdo procurando por servicos ageis e mais

simples de uso (KERENYI; MOLNAR; MULLER, 2018).

Com o surgimento das fintechs e com o avanco tecnoldgico, a industria
bancaria tradicional vem sendo forcada a rever suas estratégias, incluindo seus
investimentos. Assim, a0 mesmo tempo em que tem de consolidar e aprimorar as
tecnologias que ja domina, deve apostar nas que ainda estdo sendo desenvolvidas,
uma vez que, estas podem se tornar imprescindiveis para os seus negdcios futuros

(SAPUTRO; ACHMAD, 2015).

Para Keréenyi, Molnar e Muller (2018), o termo digital vem ocupando cada vez
mais espaco no cotidiano dos consumidores. Essa mudanca de habitos, inclusive dos
clientes do setor financeiro e bancario, tem desafiado os bancos a evoluir em
diferentes frentes, cada uma em estégios diferentes de maturidade (BUENA; KOGAN;
STOLIN, 2016). Com isso, os bancos tém procurado atender com rapidez as
demandas por seguranca, comodidade e praticidade, pois no mundo do
relacionamento digital, atrelado a inovagao, os clientes se tornam autossuficientes e
procuram maior conveniéncia das instituicdes financeiras (BUENA; KOGAN; STOLIN,

2016).
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Estudos apontam que o relacionamentocom essa geracdo movel, digitalmente
alfabetizada, que gradualmente estdo se acostumando com o0s conceitos de
blockchain, criptomoedas, dinheiro virtual, inteligéncia artificial, robdtica e servigos de
rapida disseminacéo, que tendem a substituir os servicos bancarios tradicionais, se
constitui como desafio para os bancos tradicionais (PRIEM; LI; CARR, 2012; PRIEM;

SWINK, 2012; KERENYI; MOLNAR; MULLER, 2018).

2.2 ATITUDES

Para Folkinshteyn e Lennon (2016), a utilidade percebida e a facilidade de uso
percebida conduzem a atitude do usuario para a adocao de determinada tecnologia.
A atitude, no que |lhe concerne, informa a intengcdo do comportamento do usuario,
resultando na utilizacdo real do sistema ou no nivel relativo de aceitacao da tecnologia

por um usuario.

Dessa forma, os estudos que utilizaram o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia
(TAM), constataram que uma atitude positiva em relacdo a uma nova tecnologia é a
premissa das intencfes de adota-la (LINFEN-ZHAO et al., 2010; GUPTA; ARORA,
2017; NG; KWOK, 2017). O TAM tradicional afirma que existe uma correlacao
significativamente positiva entre as atitudes dos usuarios em relacdo a uma
determinada tecnologia e suas intencfes de adocdo, o que tem sido amplamente
confirmado na pesquisa do campo bancario (HSU; WANG; LIN, 2011;

ABOELMAGED; GEBBA, 2013; SHAIKH; KARJALUOQOT, 2015).

Assim, de acordo com Nistor (2014) e Scherer et al. (2018), existe relevancia
significativa das atitudes em relacdo a tecnologia para o comportamento de uso. Além

dessa relevancia, os pesquisadores sédo encorajados a ndo apenas considerar as
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intencdes comportamentais como variaveis de resultado no TAM, mas também o uso

relatado ou real da tecnologia (SCHERER; SIDDIQ; TONDEUR, 2019).

Os estudos de Hu et. al. (2019) consideraram as atitudes como julgamentos
subjetivos e como tendéncias pessoais do usuario relacionados a algo, ou seja, a sua
intencdo de comportamento € definida como a for¢ca da intencdo de adotar um

determinado comportamento. Assim, foi construida a seguinte hipétese:

H1: As atitudes dos clientes em relacdo as fintechs estdo positivamente

associadas a intencao de adotar os servicos de fintechs.

2.3 CONFIANCA

De acordo com Ozturk et al. (2017), confianca, atrelada a adocdo de novas
tecnologias, refere-se ao nivel em que um determinado individuo acredita que a
adocdo de novas tecnologias depende da confiabilidade de seu desempenho no
trabalho. Assim, quando uma nova tecnologia é lancada, um consumidor ndo conhece
a usabilidade, confiabilidade e seguranca; o desempenho do sistema pode garantir a
eficiéncia desses fatores (HOSSAIN et al., 2019). Estudos demonstram ainda que a
confianca pode influenciar significativamente a atitude e a intencdo dos usuarios em
relacdo ao uso de uma determinada tecnologia (AL-SHARAFI et al., 2016; PANTANO,;

PRIPORAS, 2016; AGAG; EID, 2019).

Segungo Alwan e Al-Zubi (2016), a confianca dos clientes e usuarios do
sistema bancario seria maximizada se houvesse a percep¢do de um elevado grau de
controle sobre seus investimentos com o minimo de risco para todos os envolvidos
nas transacgdes. Portanto, € uma relacdo definida como a crenca de que as acodes da

outra parte terdo resultados positivos, assim como nao ocorrerdo acdes inesperadas
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que acarretem resultados negativos ou riscos, sendo um sentimento ou uma
expectativa sobre um parceiro, resultante da experiéncia e da confiabilidade desse

parceiro (NISHIMURA; NATH, 2003).

Para Vats e Maheshwari (2019), a confianca desempenha um papel importante
na adocdo do comércio eletrbnico, especialmente para efeito da realizacdo de
transacdes bancarias eletronicas, onde ela € um dos fatores mais significativos para
aceitacdo das plataformas digitais por parte dos clientes. Assim, a confianca é
considerada como um processo dinamico de conviccdo que se desenvolve
gradualmente ao longo do tempo, definindo-se como a vontade do usuario em tornar-
se vulneravel a realizar uma transacao bancaria pela internet (KAABCHI; MRAD;

PETRESCU, 2017).

Segundo Riek, Bohme e Moore (2016), a confianca € o fator de impacto mais
importante na intencdo inicial do usuario do internet banking na mitigacdo de
incertezas frente as constantes ameacas da cibercriminalidade. Estudos
demonstraram que a confianca é uma construcdo endégena com o usuario do internet
banking, sendo esta relacdo possivel apenas por o cliente formar uma percepcao do
produto a partir da confiabilidade nas informacdes, disponibilidade da plataforma e
eficiéncia nas transacgdes financeiras, podendo ser influenciada significativamente
pela qualidade do banco de dados utilizado (LAU et al., 2013; ALWAN; AL-ZUBI, 2016;

KAABACHI; MRAD; PETRESCU, 2017).

No contexto das fintechs, de acordo com Hu et al. (2019), a confiangca € um
fator tdo importante quanto a utilidade e a facilidade de uso percebida em relagéo a
adocao de tecnologia por parte dos usuarios, principalmente devido aos grandes
dados e a alta dimenséo envolvidos nesses servi¢os. Assim, devido as caracteristicas

inerentes das fintechs, a ado¢do dos seus servigos tem certos riscos inerentes e, de
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acordo com os estudos de Malaquias e Hwang (2016), a confianca esta intimamente

relacionada a imagem das marcas dos bancos e a percepcéo de riscos dos usuarios.

Além disso, de acordo com os estudos de Stewart e Harrison (2018), a
confianca dos usuarios nos servicos € um papel importante na tomada de decis6es
de adoc¢do no contexto das fintechs. Em outras palavras, quanto mais o usuério confia
no provedor de servicos, mais disposto o usuario fica em usar seus servicos e mais
facil € promover o seu comportamento, o que evidencia os efeitos diretos entre a
confiangca e adocédo de servicos de fintechs (FARAH; HASNI; ABBAS, 2018;
BAABDULLAH et al., 2019; DU, 2019). Com base nesses estudos, a seguinte hipétese

foi elaborada:

H2: A confianca afeta positivamente as atitudes em relacdo as fintechs.

2.4 FACILIDADE DE USO PERCEBIDA

De acordo com Davis (1989), a facilidade de uso percebida é o grau em que
uma pessoa acredita que ao usar um determinado sistema, estard livre de esforco, ou
seja, que deverd ser facil usar esse sistema (CONTRERAS PINOCHET et al., 2019).
Pesquisas demonstram que a facilidade de uso percebida na utilizacdo de novas
tecnologias pode ser decisiva para ado¢ao ou ndo dessas tecnologias pelos usuarios

(AKTURAN; TEZCAN, 2012; ABBAD, 2013; KRONER, 2017; LIM et al., 2019).

Assim, a facilidade de uso percebida é um fator determinante para a adocéo
dos servicos oferecidos pelas fintechs pelos usuarios (HU et al.,, 2019). Estudos
evidenciam ainda uma correlacdo significativa entre a facilidade de uso percebida e

as atitudes de adocéo de novas tecnologias pelos usuarios em relacdo aos servicos
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financeiros (HOSSEINI; FATEMIFAR; RAHIMZADEH, 2015; MUN; KHALID;

NADARAJAH, 2017; JIN; SEON; KHIN, 2019).

Para Jin, Seon e Khin (2019), a utilidade percebida afeta significativamente a
atitude e a disposicao dos usuarios de adotar os servicos de fintechs, quando esses
estdo usando sistemas de informagbes complexos para conduzir transacdes
financeiras por meio de dispositivos méveis portateis. Se os usuarios perceberem que
0s servicos de fintechs séo convenientes, amigéveis e faceis de operar, estardo mais
inclinados a adota-los (FOLKINSHTEYN; LENNON, 2016). Isso surge a seguinte

hipoétese:

H3: A facilidade de uso percebida dos servigos esta positivamente relacionada

as atitudes em relacao as fintechs.

2.5 UTILIDADE PERCEBIDA

Para Contreras Pinochet et al. (2019), considerando o trabalho de Davies
(1989), a utilidade percebida € a nocdo que um usuario tem do aumento do seu
desempenho quando ele executa uma determinada atividade fazendo uso de um
determinado sistema, ou seja, quando ele percebe uma relacéo positiva entre o uso
de uma tecnologia e a melhoria do desempenho. Estudos demonstram ainda que a
utilidade percebida € a probabilidade subjetiva por parte do usuario de que a
tecnologia pode melhorar o modo como ele realiza suas atividades de consumo, uma
vez que pode Ihe fornecer acesso as informacdes uteis, que lhe permitirdo realizar

compras de forma mais rapida e eficiente (VIJAYASARATHY, 2004; KRONER, 2017).

Para De Luna et al. (2019), a utilidade percebida € o grau em que um

determinado individuo acredita que a ado¢do de um novo sistema aumentara a sua
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eficacia e o seu desempenho no trabalho. Estudos evidenciam que a utilidade
percebida tem uma relagcéo direta com a atitude e com a intencéo /de uso das pessoas,
0 que pode explicar a adocao dos servicos de fintechs pelos usuarios (HUANG et al.,
2013; SHIN, 2015; NG; KWOK, 2017; RYU, 2018). Assim, a luz desses estudos, foram

construidas as seguintes hipoteses:

H4: A facilidade de uso dos servigcos esta positivamente relacionada a utilidade

percebida dos servicos de fintechs.

H5: A utilidade percebida dos servicos tem impacto positivo nas atitudes dos

clientes em relacédo as fintechs.

2.6 IMAGEM DO BANCO

De acordo com Park, Kim e Ohm (2015), o efeito, no cliente, da imagem da
marca dos fornecedores de servicos tem uma relevante influéncia na prestacéo de
servicos confidveis e desempenha um papel positivo na promocao das realizacfes
dos usuéarios para os fins pretendidos. Dessa forma, a imagem do banco é um ativo
intangivel com valor econdbmico, o que mostra sua diferenca com conceitos
identificaveis abstratos e distintivos, produzindo efeitos positivos na percepcao dos

usuérios (HU et al., 2019).

Para Bapat (2018), a incorporacédo de informacdes tecnoldgicas na imagem das
marcas financeiras vem alterando o cenario financeiro, forcando os bancos a repensar
seus modelos de negdcios e adotar inovacdes digitais. Nesse contexto, as fintechs
estdo indo além do simples atendimento aos requisitos financeiros basicos dos
clientes, estdo ofertando uma diversificada gama de servicos e produtos que

ultrapassa os limites do setor (ANAND; MANTRALA, 2019). Assim, os estudos de
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Bapat (2018) constataram que a marca que proporciona uma experiéncia excepcional

aos clientes, tem melhor desempenho tanto nas suas mentes, quanto no mercado.

Outros estudos evidenciam que a imagem da marca tem influéncia importante
na percepcao dos usuarios em relacdo a valor (DWIVEDI; NAYEEM; MURSHED,
2018), qualidade (IGLESIAS; MARKOVIC; RIALP, 2019), atitudes (HSU; CHEN,
2018), distincdo (HSU; CHEN, 2018), avaliacdo (BAPAT, 2018) e lealdade a marca
(DAS, 2019). Assim, de acordo com Hu et al. (2019), no contexto das fintechs, a
percepcdo dos usuarios sobre a imagem da marca € conceituada e vista como uma

pré-condicdo para a confianca organizacional.

Segundo Baabdullah (2019), uma boa imagem de marca pode gerar confianca
entre os usuarios. Portanto, a imagem de marca é a garantia de produtos e servicos,
que permite aos usuarios definir claramente a orientacdo de servico da empresa,
ajudar empresas e usuarios a construir um relacionamento sélido, melhorar o
reconhecimento e a satisfagéo do usuario e afetar o reconhecimento do cliente e gerar

confianca (Hu et al., 2019).

Neste estudo, diferentemente de Hu et al. (2019), considerando o cenario
brasileiro em que fintechs ndo tém marcas ainda estabelecidas, mas bancos sim,

afetando, eventualmente, a imagem das fintechs, tem-se as seguintes hipéteses:

H6: A imagem do banco do qual é cliente tem um impacto positivo nas atitudes

em relacao as fintechs.

H7: A imagem do banco do qual é cliente tem um impacto positivo na confianga

em relacao as fintechs.
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2.7 LIGACAO DA IMAGEM DO BANCO COM A FINTECH

Para BoOmer e Maxin (2018), a parceira entre bancos e fintechs permite que as
fintechs ganhem espago no mercado financeiro e que os bancos desenvolvam novos
produtos e servigos através das tecnologias inovadoras das fintechs. Para o setor
bancério, bastante conservador, o alinhamento com as fintechs exige a abertura de
seus limites organizacionais tradicionalmente fechados para novos participantes do
mercado digital e para novos modelos de negdcios, jA para as fintechs essa
cooperacao permite que essas possam usar diferentes abordagens de etiqueta para

vender seus produtos e servicos (PUSCHMANN, 2017).

Seguindo essa légica, os estudos de Klus et al. (2019) identificaram cinco
motivos diferentes pelos quais os bancos e as fintechs formam aliancas estratégicas.
Primeiro, os bancos terceirizam projetos para as empresas de tecnologia dentro da
estrutura de aliancas estratégicas devido a economia de recursos e custos; segundo,
0s bancos buscam aliangcas com as fintechs para acelerar seus processos de
inovacao; terceiro, os bancos consideram que os investimentos em fintechs podem ter
um impacto positivo em seus proprios modelos de negécios; quarto, os bancos
desejam cooperar com as fintechs para aumentar as suas receitas, através de
produtos e servicos inovadores e quinto, 0s bancos querem ter acesso ao
conhecimento técnico da fintech e aprender com a maneira de executar processos da

fintech.

Do ponto de vista das fintechs, as aliancas com bancos podem ajudar a
direcionar seus servigos e produtos, aumentados digitalmente para a grande base de
clientes dos bancos (PUSCHMANN, 2017). Além disso, os bancos podem apoiar

financeiramente as fintechs e ajuda-los a superar as fronteiras regulatérias. Algumas
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empresas fintech provavelmente nem poderiam entrar no mercado sem recursos de

bancos cooperantes (BOMER; MAXIN, 2018).

Ainda, segundo Bomer e Maxin (2018), confianca e credibilidade sdo motivos
importantes das fintechs para se aliarem aos bancos. Assim, as fintechs podem usar
a decisao de investimento de um banco como um forte sinal para outras partes
interessadas, pois a associagao das fintechs com marcas financeiras tradicionais com
boa reputacdo e estabilidade, tem efeitos positivos na confiabilidade dos
consumidores em relacéo aos seus servi¢cos (CHUANG,; LIU; KAO, 2016; HSU; CHEN,
2018; BAABDULLAH, 2019). Portanto, numa evolu¢do do modelo de Hu et al. (2019),

foram propostas as seguintes hipoteses:

H8: A ligacdo da imagem do banco do qual € cliente com as fintechs tem um

impacto positivo nas atitudes em relagdo as fintechs.

H9: A ligacdo da imagem do banco do qual € cliente com as fintechs tem um

impacto positivo na confianga nos servi¢cos de fintechs.

2.8 RISCO PERCEBIDO

Para Khedmatgozar e Shahnazi (2018), o risco percebido € uma forma de falta
de confianca, que afeta negativamente a adocdo de tecnologia. De acordo com
Meyliana e Fernando (2019), o risco percebido é estudado desde 1960 para
determinar uma relacdo entre o comportamento humano. O usuario acredita nas
possiveis consequéncias negativas de seu uso (DAMGHANIAN; ZAREI,

SIAHSARANI; KOJURI, 2016).

Nesta pesquisa, o risco percebido corresponde ao risco financeiro e de

privacidade que os clientes bancarios percebem quando adotam os servigos de
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fintechs. Assim, conforme Hu et al. (2019). O risco financeiro diz respeita aos danos a
propriedade causados pelas preocupacdes dos consumidores sobre a taxa de
rendimento do produto ou outro descuido, e o risco de privacidade refere-se ao risco
de dados pessoais, dados de transacdes e outras informacdes de privacidade serem
divulgadas quando os consumidores escolhem produtos financeiros da Internet (HU

et al., 2019).

Os estudos de Khedmatgozar e Shahnazi (2018) evidenciam ainda que o nivel
de percepcéao do risco afeta significativamente a adocdo de servicos , e que 0 risco
percebido decorrentes do uso das fintechs pode afetar significativamente a disposicao
dos usuarios para usar determinada tecnologia. Os servicos de fintechs envolvem
tecnologias como analytics, big data, blockchain, near field communication - NFC,
mobile payment, mobile banking, Internet das Coisas e computa¢cdo em nuvem (cloud
computing), assim, existem alguns riscos potenciais para os usuarios receberem

esses servicos (BUENA; KOGAN; STOLIN, 2016; KERENYI; MULLER, 2019).

Além disso, quando os bancos prestam servigcos financeiros aos usuarios por
meios tecnoldgicos, os clientes precisam fornecer suas informagdes privadas para
concluir a avaliacdo abrangente dos servicos, o que reduzird a confiangca dos usuarios
nos servigos dos bancos (SALEM; BAIDOUN; WALSH, 2019). Assim, de acordo com
Namahoot e Laohavichien (2018), a qualidade do servico influencia diretamente o
risco percebido, a confianca e as inten¢cdes comportamentais dos usuarios em relacéo

ao uso do internet banking. Logo, as seguintes hipoteses foram desenvolvidas:

H10: O risco percebido das fintechs influencia negativamente as atitudes em

relacdo as fintechs.

H11: O risco percebido das fintechs influencia negativamente a confiangca em

relacdo as fintechs.
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2.9 SUPORTE DO GOVERNO

Para Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017), o apoio governamental confere
credibilidade e viabilidade aos novos aplicativos de comércio eletrdbnico, como o
internet banking, o que os torna mais propensos de serem aceitos pelos usuarios.
Para Lee e Shin (2018), desde a crise de financeira de 2018, os governos vém
proporcionando um ambiente regulatério favoravel para as fintechs. Dependendo dos
planos nacionais de desenvolvimento econémico e das politicas econdmicas,
diferentes governos fornecem diferentes niveis de regulamentacdo (por exemplo,
licenciamento de servigos financeiros, flexibilizacéo de requisitos de capital, incentivos
fiscais) para startups de fintechs para estimular a inovacédo financeira e facilitar a

competitividade financeira global (LEE; SHIN, 2018).

Estudos anteriores indicam que as politicas governamentais destinadas a
promover o uso do e-banking sédo significativas, pois podem incluir servigos de Internet
menos dispendiosos, politicas de seguranca na WWW (World Wide Web) e legislacao
de protec&o ao consumidor (SANCHEZ-TORRES et al., 2018; LEE; SHIN, 2018). Para
Hu et al. (2019), o apoio governamental € um dos maiores impulsionadores da adoc¢éo
das fintechs, uma vez que, pode aumentar a credibilidade e confiabilidade dos seus
produtos ou servicos, melhorando a publicidade da aplicacdo da tecnologia na
inovacao financeira e investindo em infra-estrutura, como a construcdo de redes de

comunicacao, tornando os servicos de fintechs mais aceitaveis.

Ainda, de acordo com Kiwanuka (2015), o suporte governamental tem uma
influéncia positiva na ado¢ao tecnoldgica e na intengdo de seu uso continuo por parte
dos usuarios. Os estudos de Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017) sobre os fatores

que influenciam a adog&do do banco online, evidenciam que o apoio do governo &
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crucial para a confianga dos produtos bancarios online. Dessa forma, as seguintes

hipéteses foram identificadas:

H12: O suporte do governo as fintechs tem um impacto positivo nas atitudes

em relacao as fintechs.

H13: O suporte do governo as fintechs tem um impacto positivo na confianca

nas fintechs.

2.10 INOVACAO DO USUARIO

Para Obeng e Mkhize (2019), a inovacao € o resultado de uma gama de ativos
intangiveis complementares, incluindo pesquisa e desenvolvimento, software, capital
humano, novas estruturas organizacionais e redes de colaboracdo para explorar
novas oportunidades de negocios e desenvolver solucdes sustentaveis. Através dela,
o conhecimento é transformado em valor comercial, 0 que, eventualmente, aumenta

o0 desempenho de uma organizacao (OBENG; MKHIZE, 2019).

Nesta pesquisa, a inovacdo do usuario € se refere ao grau de adocao
antecipada de uma derteminada inovacdo por para do usudrio, isto €, o grau de
inclinacdo dos individuos para experimentar novos produtos, novas tecnologias ou
servicos (LEICHT; CHTOUROU; YOUSSEF, 2018). Estudos anteriores apontam que
os individuos altamente inovadores, que mantém a confianca mesmo em um ambiente
de alto risco e suportam um alto grau de incerteza, tém a intencdo mais positiva de
usar a inovacdo, ou seja, eles sdo0 menos propensos a perceber riscos e mais
receptivos a inovacdo tecnolégica (DOMEHER; FRIMPONG; APPIAH, 2014;

KAABACHI; MRAD; PETRESCU, 2017).
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Para Zhagn, Lu e Kizildag (2018), a inovacéo é a extensao em que um individuo
esta disposto a experimentar novos produtos. Consumidores com maior capacidade
de inovacdo sentem menos riscos percebidos e aceitam as inovacdes tecnoldgicas
mais rapidamente (MOHAMMADI, 2015; LOPEZ-PEREZ; RAMIREZ-CORREA;
GRANDON, 2019). Como a maioria das pessoas possui conhecimento profissional
insuficiente sobre uma ampla gama de servicos moveis, sua inovacao individual
desempenha um papel importante e positivo em sua intencdo de uso (ANG; LEE,
2018; OKUMUS et al., 2018; HALLIKAINEN; ALAMAKI; LAUKKANEN, 2019). Assim,

seguem-se as seguintes hipoteses:

H14: A inovacdo dos usuarios tem impacto positivo nas suas atitudes em

relagdo as fintechs.

H15: A inovacdo dos usuarios tem um impacto positivo na confianca nas

fintechs.

2.11 CONSOLIDACAO DO MODELO DE PESQUISA

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model - TAM)
(Davis, 1989) foi proposto sob a perspectiva da ciéncia do comportamento, integrando
a teoria das expectativas e a teoria da autoeficacia, e é usado, principalmente, para
estudar as intengcdes comportamentais de individuos para usar a tecnologia (ZHAGN;
LU; KIZILDAG, 2018). Esse modelo divide os fatores que afetam as atitudes
comportamentais individuais em utilidade percebida, que reflete o grau da crenca do
usuario de que a tecnologia ajudara seu desempenho em uma determinada tarefa e
em facilidade de uso, que reflete 0o grau em que usuario acredita que o uso da

tecnologia é facil (DAVIS, 1989).



30

Para Hu et al. (2019), o modelo TAM pode ser aplicado para nova geracgéo de
ferramentas de tecnologia da informacao a inovacgéao financeira, no caso das fintechs.
Assim, baseado nesta revisdo de literatura e a partir das hipoteses elaboradas foi
consolidado o modelo desta pesquisa, demonstrado na Figura 1, em que se utilizou
dos construtos Utilidade Percebida (DAVI, 1989; CONTRERAS PINOCHET et al.,
2019), Facilidade de Uso Percebida (DAVIS, 1989; CONTRERAS PINOCHET et al.,
2019), Atitudes (SCHERER; SIDDIQ; TONDEUR, 2019), Confianca (AL-SHARAFI et
al., 2016; PANTANO; PRIPORAS, 2016; AGAG; EID, 2019), Imagem do Banco
(BAABDULLAH, 2019), Ligagao da Imagem do Banco com a Fintech (PUSCHMANN,
2017; KLUS et al.,, 2019), Risco Percebido (SALEM; BAIDOUN; WALSH, 2019),
Suporte do Governo (MARAKARKANDY:; YAJNIK; DASGUPTA, 2017) e Inovacéo do
Usuario (ANG; LEE, 2018; OKUMUS et al.,, 2018; HALLIKAINEN; ALAMAKI;

LAUKKANEN, 2019). O modelo proposto esta representado na figura 1 abaixo:
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Figura 1: Modelo tedrico proposto

Fonte: Elaborado pelo autor a partir do modelo de Davis (1989) e Hu et al. (2019).




Capitulo 3

3 METODOLOGIA

A partir do objetivo e suas delimitacGes, foi desenvolvida uma pesquisa
descritiva de natureza quantitativa, tipo survey e corte transversal (HAIR JR. et al.,
2009). A populacdo que estava apta a participar da pesquisa compreende qualquer
brasileiro que seja cliente de um dos cinco grandes bancos comerciais brasileiros (a
saber: Banco do Brasil - BB, Caixa Econbmica Federal - CEF, Itau, Bradesco e

Santander).

A coleta de dados foi realizada de julho a setembro de 2019. Como o0s
respondentes foram acessados pela estratégia de bola de neve e o link da pesquisa
encaminhado por e-mail, mensagens de texto e redes sociais, a amostra pode ser
caracterizada como ndo probabilistica e por acessibilidade (HAIR JR. et al., 2009). O
questionario eletrdnico foi construido com o uso da plataforma online Google Forms e
antes da sua efetiva aplicacao, ele passou por uma fase de pré-teste semantico com

20 respondentes.

O instrumento de coleta de dados conteve 42 itens, com uma pergunta inicial
de verificacdo do enquadramento do perfil do respondente, com o intuito de identificar
se o respondente era ou ndo cliente de um grande banco comercial brasileiro; a
segunda pergunta permitiu identificar qual era o principal banco de relacionamento do
respondente; a terceira perguntava se o respondente era cliente de uma fintech, que
para fins dessa pesquisa, foi definida como uma empresa que presta servigos
financeiros com custos mais baixos, beneficiando-se de tecnologias de informacéo e

comunicacdo, ou seja, servicos financeiros prestados por meio de canais somente
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digitais (internet) e a quarta indagava sobre o tempo que o respondente era cliente do

seu banco de principal relacionamento.

Dos itens 5° ao 37°, que constituem o bloco principal do questionario, foram
compostos por afirmacdes relacionadas aos construtos (ver Apéndice A). Essas
afirmacdes foram estruturadas de forma que os participantes pudessem informar seu
grau de discordancia ou concordancia por meio de uma escala de Likert de 5 pontos
(1=total discordancia e 5=total concordancia). Por fim, houve 5 perguntas que
objetivaram identificar o perfil do respondente: local de residéncia, idade, género,

renda e escolaridade.

Os construtos foram medidos a partir de escalas validadas, sendo: atitudes
(SCHERER; SIDDIQ; TONDEUR, 2019), confianca (AL-SHARAFI et al., 2016;
PANTANO; PRIPORAS, 2016; AGAG; EID, 2019), utilidade percebida (DAVI, 1989;
CONTRERAS PINOCHET et al., 2019), facilidade de uso percebida (DAVIS, 1989;
CONTRERAS PINOCHET et al., 2019), imagem do banco (BAABDULLAH, 2019),
ligacdo da imagem do banco e fintech (PUSCHMANN, 2017; KLUS et al., 2019), risco
percebido (SALEM; BAIDOUN; WALSH, 2019), suporte do governo
(MARAKARKANDY; YAJNIK; DASGUPTA, 2017) e inovagao do usuario (ANG; LEE,

2018; OKUMUS et al., 2018; HALLIKAINEN; ALAMAKI; LAUKKANEN, 2019).

Neste trabalho, foi utilizado o software estatistico Smart PLS 3.2.8, para
analisar os dados da amostra, pelo método Modelagem de Equacdes Estruturais com
estimacdo por Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares - Structural
Equation Modeling - PLS-SEM), pois se trata de uma técnica “flexivel” capaz de
estimar modelos complexos (muitos construtos, muitas variaveis, muitas relactes

causais entre construtos — setas — e modelos formativos), se mostrando como uma
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excelente possibilidade para a avaliagcdo simultaneamente relagdes multiplas entre
construtos (ou fatores, componentes, variaveis latentes, variaveis nao observadas,

subescalas etc.) (BIDO; SILVA, 2019).

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a SEM se refere a uma técnica estatistica
multivariada que analisa o grau das informacfes de acordo com a capacidade de
identificar e combinar as relacdes latentes das variaveis, sem necessariamente ter de
ordena-las em dependentes ou independentes. Através da SEM é possivel utilizar os
em conjunto os indices da Analise Fatorial Confirmatoria (Confirmatory Factor

Analysis - CFA) com os da regressao multipla (HAIR JR et al., 2012).

Um total de 669 respostas foi coletado e apés a triagem preliminar, chegou-se
a 510 respondentes, clientes de grande banco comercial brasileiro, que respodenrem
todas as perguntas e atendendo a condicdo de dez observacdes para cada variavel

(HAIR JR. et al., 2012).

TABELA 1: CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Caracteristica Definicéo Quantidade | Porcentagem
Sim 510 76,23%
Cliente de grande banco comercial brasileiro | Ndo 159 23,77%
Total 669 100,0%
Norte 10 1,49%
Nordeste 328 49,04%
Regido Centro-Oeste 71 10,61%
Sudeste 231 34,53%
Sul 29 4,33%
Total 669 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da pesquisa.

Conforme se observa na Tabela 1, os dados da pesquisa apontam uma
predominéncia de respondentes enquadrados como clientes de grandes bancos
comerciais brasileiros (76,23%), percentual esperado, considerando a concentracao
da bancarizacdo dos brasileiros nos cincos maiores bancos comerciais em operacgéo

no pais (Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal, Ital, Bradesco e Santander).
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Também se notou uma concentracdo de respondentes com intencdo de uso dos
servigos de fintechs localizada nas regides Nordeste (49,12%) e Sudeste (34,56%) do

pais.

Analisando a Tabela 2, percebe-se que a amostra possui o seguinte perfil
demografico: predominancia do sexo masculino (63,14%), com maioria de adultos na
faixa entre os 26 e os 45 anos. No quesito escolaridade, hd uma prevaléncia de pés-
graduados, o que significa pessoas com um bom nivel de instrucéo, correspondendo
a 64,70% da amostra coletada. Em relacdo a renda, observa-se que 29,80% possuem

renda acima de R$ 12.000,00.

TABELA 2: PERFIL DOS RESPONDENTES

Caracteristica Definicéo Quantidade Porcentagem
Masculino 322 63,14%
Género Feminino 188 36,86%
Total 510 100,0%
Até 21 anos 11 2,16%
De 22 a 25 anos 43 8,43%
De 26 a 35 anos 164 32,16%
Idade De 36 a 45 anos 163 31,96%
De 46 a 55 anos 83 16,25%
De 56 a 65 anos 44 8,63%
Mais de 65 anos 2 0,39%
Total 510 100,0%
Ensino Fundamental 1 0,20%
Ensino Médio 19 3,73%
Escolaridade | Ensino Superior 160 31,37%
Pés-Graduacéo (especialista, mestre, doutor) 330 64,70%
Total 510 100,0%
Até R$ 2.000,00 52 10,20%
De R$ 2.001,00 até R$ 4.000,00 93 18,24%
Renda De R$ 4.001,00 até R$ 8.000,00 125 24,51%
De R$ 8.001,00 até R$ 12.000,00 88 17,25%
Acima de R$ 12.000,00 152 29,80%
Total 510 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da pesquisa.
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Na Tabela 3, predomina o Banco do Brasil (56,08%), como banco de maior
relacionamento ou relacionamento principal do respondente qualificado como cliente
digital. Os dados da pesquisa apontam uma predominancia de respondentes
enquadrados como clientes com intencdo de uso dos servigos de fintechs (88,04%),
percentual esperado, pois as fintechs trazem inovagdes para o setor financeiro,
impulsionadas em parte pela economia de compartiihamento, regulamentacao
favoravel, tecnologia da informacdo, diminuicdo dos de custos e aumento na
qualidade dos servicos financeiros, criando um cenario financeiro mais diversificado e
estavel e levando o comportamento digital para mais objetos e itens presentes no
cotidiano do consumidor. Em relacdo ao tempo do relacionamento que o cliente
mantém com o seu banco, houve predominante ha mais de 15 anos (42,55%), o0 que
é favoravel a pesquisa por contemplar pessoas com maior conhecimento acerca do

tema proposto nesta pesquisa.

TABELA 3: PERFIL DOS RESPONDENTES CLIENTES DE GRANDES BANCOS COMERCIAIS

BRASILEIROS
Caracteristica Definicéo Quantidade Porcentagem
Banco do Brasil 286 56,08%
Bradesco 50 9,80%
Caixa Econdémica Federal 51 10%
Banco de maior | Itad 61 11,96%
relacionamento Santander 32 6,27
Outro banco publico 10 1,96%
Outro banco privado 20 3,92%
Total 510 100,0%
5 Sim 449 88,04%
'”tengf?n‘;:;gso de 'Nao 61 11,96%
Total 510 100%
Até 01 ano 14 2,75%
De 1 a 3 anos 43 8,43%
. De 3 a5 anos 31 6,08%
Tempo como cliente 5757715 an0s 100 19,61%
do banco
De 10 a 15 anos 105 20,59%
Ha mais de 15 anos 217 42,55%
Total 510 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da pesquisa.



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS

4.1 VALIDACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Inicialmente, foram realizados procedimentos com objetivo de validar os
construtos do modelo proposto. Utilizou-se a analise fatorial confirmatoria (CFA) para
testar se as variaveis mensuradas pelo modelo representavam o construto do qual
faziam parte. Para isso foram verificadas as validades convergente e discriminante,
observando as cargas fatoriais, a variancia média extraida (AVE), a confiabilidade

composta (CR) e o alfa de Cronbach (CA) conforme propdem Hair Jr. et al. (2009).

Para analisar as cargas fatoriais, considerou-se os apontamentos de Hair Jr. et
al. (2009), que indica validade convergente do construto se as cargas fatoriais tiverem
valor acima de 0,70. Assim, de acordo com as cargas fatoriais da primeira CFA, os
resultados mostraram trés variaveis (IU3, IB1 e LIBF3) com cargas fatoriais baixas,
gue foram removidas do modelo por ndo atenderem a regra pratica de carga fatorial

de pelo menos 0,70 (BIDO; SILVA, 2019).

ApoOs a exclusdo das duas varidveis observaveis, e execucao de nova CFA,
todas as cargas fatoriais ficaram dentro dos parametros recomendados. Os resultados
da nova CFA estdo detalhados na Tabela 4. Com uma nova analise, todas as variaveis
demonstraram cargas fatoriais maior que 0,70, confirmando a expressividade das

variaveis analisadas.
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VARIAVEIS| ATT CONF FUP 1B U INT LIBF RP SG uUpP
ATT1 0,931 | 0,667 0,527 0,072 0,601 0,726 0,635 -0,366 0,113 0,666
ATT2 0,915 | 0,628 0,598 0,123 0,543 0,691 0,638 -0,279 0,177 0,605
ATT3 0899 | 0,614 0489 0019 0,536 0,751 0,600 -0,301 0,107 0,597

CONF1 0,475 | 0,846 | 0,412 0,056 0450 0,468 0,720 -0,348 0,170 0,504
CONF2 0,631 | 0,908 | 0,526 0,039 0,512 0,592 0,910 -0,424 0,161 0,595
CONF3 0,646 | 0,767 | 0,600 0,166 0,584 0,581 0,654 -0,351 0,034 0,649
CONF4 0561 | 0,819 | 0,495 0,062 0483 0,562 0,639 -0,313 0,138 0,545
FUP1 0,527 0546 | 0,873 | 0,095 0,548 0,524 0,669 -0,223 0,131 0,602
FUP2 0,535 0,560 | 0,901 | 0,275 0,510 0,491 0,805 -0,185 0,164 0,577
FUP3 0,398 0,410 | 0,721 | 0,259 0411 0,355 0,460 -0,128 0,116 0,444
B2 0,038 0,057 0,270 | 0,936 | 0,036 0,012 0,071 0,052 0,152 0,031
IB3 0,076 0,111 0,206 | 0,983 | 0,0/0 0,044 0,124 0,034 0,155 0,072
U1 0,599 0578 0,567 0,052 | 0,933 | 0,530 0,563 -0,227 0,123 0,869
U2 0532 0547 0525 0,060 | 0,919 | 0,482 0,528 -0,241 0,109 0,863
INT1 0,601 0520 0,472 0,027 0434 | 0,822 | 0,510 -0,304 0,051 0,491
INT2 0,658 0517 0,414 0,021 0,436 | 0,830 | 0,488 -0,265 0,093 0,481
INT3 0,771 0662 0541 0,039 0,539 | 0,931 | 0,633 -0,377 0,139 0,614
LIBF1 0631 0908 0526 0,039 0,512 0592 | 0,910 |-0,424 0,161 0,595
LIBF2 053 0560 0901 0,275 0,510 0,491 | 0,805 | -0,185 0,164 0,577
RP1 -0,301 -0,315 -0,185 -0,001 -0,227 -0,300 -0,278 | 0,826 | 0,155 -0,265
RP2 -0,239 -0,322 -0,144 0,017 -0,191 -0,283 -0,273 | 0,832 | 0,108 -0,211
RP3 -0,317 -0,414 -0,207 0,103 -0,243 -0,334 -0,365 | 0,899 | 0,185 -0,285
RP4 -0,328 -0429 -0,207 0,017 -0,210 -0,351 -0,368 | 0,901 | 0,122 -0,255
SG1 0,127 0,202 0,089 0,099 0,099 0,083 0,130 0,178 | 0,893 | 0,093
SG2 0,128 0,142 0,271 0,155 0,098 0,106 0,178 0,134 | 0,920 | 0,099
SG3 0,144 0,156 0,175 0,168 0,139 0,114 0,191 0,244 | 0,905 | 0,119
UP1 0,579 0590 0521 0,056 0,668 0514 0,559 -0,289 0,094 |0,835
uUpP2 0,599 0578 0567 0,052 0933 0530 0,563 -0,227 0,123 | 0,869
UP3 0,532 0547 0525 0,060 0919 0482 0,528 -0,241 0,109 | 0,863
UP4 0618 0637 0618 0,039 0,696 0,581 0,663 -0,256 0,072 0,862

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao prépria.
Legenda: ATT — Atitudes / CONF — Confianca / FUP — Facilidade de Uso Percebida / UP — Utilidade
Percebida / IB — Imagem do Banco / LIBF - Ligacdo Imagem do Banco com a Fintech / RP — Risco
Percebido / SG - Suporte do Governo / IlU — Inovacao do Usuario / INT — Intencdo de Uso dos servi¢os

de Fintechs.

Na Tabela 5, apresenta-se a andlise fatorial confirmatéria que foi utilizada para

testar o modelo, incluindo testes de consisténcia interna, validade convergente e

validade discriminante. Confiabilidade refere-se ao grau de consisténcia ou

estabilidade dos resultados da medigcao, o que reflete a confiabilidade dos itens do

questionario (HAIR JR. et al., 2009). Nesta pesquisa, a confiabilidade composta e o
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alpha de Cronbach foram usados para testar a consisténcia interna os dados. De
acordo com Fornell e Larcker (1981), a confiabilidade composta e o alfa de Cronbach
da amostra devem ser maiores que 0,70 (FORNELL; LARCKER, 1981). O resultado
da anélise da AVE, que demostra se convergéncia do construto esta adequada,
apresentou indices maiores que 0,50, que de acordo com Ringle, Silva e Bido (2014)

€ considerado valor minimo ideal para a indicacdo de validade convergente.

Em relacdo aos valores da consisténcia interna, alpha de Cronbach e
Confiabilidade Compostos, todos os construtos se apresentaram adequados, pois 0s
seus indices ficaram entre 0,80 a 0,90, o que garante uma boa consisténcia das

variaveis (HAIR JR et al., 2009).

TABELA 5: CORRELACOES E ESTATISTICAS DOS CONSTRUTOS LATENTES

Construtos latentes Construtos
ATT CONF FUP IB U INT LIBF RP SG UP
ATT 0,915
CONF 0,696 | 0,837
FUP 0,588 0,611 | 0,836
B 0,065 0,096 0,201 |0,960
U 0,612 0,608 0,590 0,060| 0,926
INT 0,789 0,661 0,554 0,034 0,547 | 0,863
LIBF 0,682 0,882 0,785 0,109 0,590 0,635 | 0,859
RP -0,345 -0,433 -0,217 0,042 -0,252 -0,369 -0,376| 0,865
SG 0,145 0,150 0,165 0,159 0,126 0,113 0,187 0,165 | 0,906
UP 0,681 0,688 0,653 0,060 0,635 0,617 0,678 -0,295 0,116]0,857 |
(CR) 0,939 0,903 0,873 0,959 0,923 0,897 0,849 0,922 0,932 0,917
(AC) 0,903 0,856 0,781 0,922 0,827 0,834 0,654 0,888 0,892 0,880
(AVE) 0,837 0,700 0,698 0,921 0,857 0,744 0,738 0,749 0,821 0,735

Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao prépria.

Legenda: ATT — Atitudes / CONF — Confianga / FUP — Facilidade de Uso Percebida / IB — Imagem do
Banco / IU — Inovacdo do Usuario / INT— Intencéo de Uso dos servigos de Fintechs / LIBF - Ligacéo
Imagem do Banco com a Fintech / RP — Risco Percebido / SG - Suporte do Governo / UP — Utilidade
Percebida / CC — Confiabilidade Composta/ AC — Alpha de Cronbach / AVE — Variancia Média Extraida

Para analisar a validade discriminante, que mensura 0 grau em que um
construto é efetivamente distinto dos demais construtos do modelo, comparou-se a
raiz quadrada da AVE de cada construto com o resultado dos valores das correlagbes

entre 0s demais construtos. O valor da raiz quadrada da AVE de cada variavel latente
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(diagonal da Tabela 5 com células destacadas e fonte em negrito) foi superior aos
valores dos demais construtos, indicando independéncia entre eles (HAIR JR. et al.,
2009). Para Ringle, Silva e Bido (2014), a singularidade do construto indica o quanto
ele pode explicar os seus itens, o que confirma a validez discriminante do modelo.
Resultados que foram encontrados nesta analise, conforme demonstrado na Tabela

5.

Dessa forma, ao analisar a validade convergente e a validade discriminante dos
construtos, € possivel considerar que o modelo de mensuracdo, utilizado neste
estudo, é adequado. Finalizada a etapa de validacdo do modelo de mensuracao,

realizou-se o teste de relacdes do modelo estrutural proposto por esta pesquisa.

4.2 ANALISE DO MODELO ESTRUTRUAL

Com o objetivo de testar as relacdes propostas por este estudo, foi elaborado
um modelo estrutural no software estatistico Smart PLS 3.2.8 por meio de Modelagem
de Equacdes Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM), técnica multivariada
gue permite analisar a relacédo entre 0s construtos e a natureza de cada relacao (HAIR
JR. et al., 2009). A Figura 2 expbe o diagrama de caminhos desenhado para esta

investigacao.
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Figura 2: Modelo estrutural proposto.
Fonte: Dados da pesquisa.
Legenda: R? — Coeficiente de determinagéo / *p-valor <0,05; **p-valor<0,01; ***p-valor<0,001.

O coeficiente de caminho (I') e o valor do teste t de Student (t) obtidos pelo
Smart PLS 3.2.8, utilizando o modelo SEM, que foram utilizados para testar as
hipoteses desta pesquisa. Em geral, se t>1,96, o teste do coeficiente é significativo no
nivel de confianca p <0,05; se t>2,58, o teste do coeficiente € significativo no nivel de
confianca p <0,01 e se t>3,1, o coeficiente teste é significativo ao nivel de confianca p

<0,001.

Complementando a anélise do modelo estrutural, foi verificada a qualidade do
ajustamento do modelo por meio do Rz (coeficiente de determinacao). Para Hair Jr. et
al. (2014), o Rz é uma medida que indica o poder de previsdo do modelo, sendo que
valores acima de 0,25 sdo considerados aceitaveis. Os valores de R2? para o0s
construtos atitudes, utilidade percebida, confianca e intencdo foram 0,579, 0,426,
0,802 e 0,623, respectivamente, o que indicam que o modelo esta bem ajustado. Os

resultados dos testes das hipoteses sdo mostrados na Tabela 6.
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TABELA 6: TESTES DE HIPOTESES

Coeficientes | Média ) L
o de Caminho da Desv~|o Estatistica valores )
Hipoteses T amostra Padréo T de P Concluséo
(M) (STDEV) | (|JO/STDEV])
H1 ATT -> INT 0,789 0,789 0,019 41,863 0,000*** | Suportada
H2 | CONF -> ATT 0,304 0,299 0,078 3,918 0,000*** | Suportada
H3 FUP -> ATT 0,118 0,118 0,059 2,008 0,034* Suportada
H4 FUP -> UP 0,653 0,654 0,039 16,598 0,000*** | Suportada
H5 UP -> ATT 0,382 0,373 0,105 3,626 0,000*** | Suportada
H6 IB->ATT -0,018 -0,018 0,033 0,552 0,588 | N&o Suportada
H7 IB -> CONF 0,008 0,009 0,020 0,409 0,679 | N&o Suportada
H8 LIBF -> ATT 0,064 0,064 0,087 0,733 0,465 | N&o Suportada
H9 |LIBF -> CONF 0,760 0,760 0,021 3,671 0,000*** | Suportada
H10 RP -> ATT -0,073 -0,075 0,031 2,365 0,020* Suportada
H11 | RP -> CONF -0,117 -0,117 0,022 5,377 0,000*** | Suportada
H12 SG -> ATT 0,046 0,048 0,029 1,577 0,114 | N&o Suportada
H13 | SG -> CONF 0,010 0,011 0,020 0,478 0,630 |[N&o Suportada
H14 IU->ATT -0,060 -0,051 0,095 0,637 0,534 | N&o Suportada
H15 IU -> CONF 0,129 0,128 0,026 4,923 0,000*** | Suportada
Fonte: Dados da pesquisa. Elaboracao prépria.
Legenda:

- *p-valor <0,05; ***p-valor<0,001.

- ATT — Atitudes / CONF — Confianca / FUP — Facilidade de Uso Percebida / IB — Imagem do
Banco / IU — Inovagdo do Usuario / INT- Intencdo de Uso dos servicos de Fintechs / LIBF - Ligacéo
Imagem do Banco com a Fintech / RP — Risco Percebido / SG - Suporte do Governo / UP — Utilidade
Percebida / CC — Confiabilidade Composta/ AC — Alpha de Cronbach / AVE — Variancia Média Extraida

Na Tabela 6, os resultados demonstram que confianca (I'=0,304; t=3,918),
facilidade de uso percebida (I'=0,118; t=2,008), utilidade percebida (I'=0,382; t=3,626)
e risco percebido (I'=-0,073; t=2,365) tiveram um impacto significativo nas atitudes,
com seus valores de t maiores que 1,96, assim as hipéteses H2, H3, H5 e H10 foram
suportadas. Os construtos ligacdo da imagem do banco com a fintech (I'=0,760;
t=3,671), risco percebido (I'=-0,073; t=2,365) e inovacdo do usuério (I'=0,129;
t=4,923) tiveram significativas influéncias na confianga, com valores de t maiores que
1,96, portanto suportando as hipéteses H9, H11 e H15. A atitude (I'=0,789; t=41,863)
teve um efeito significativo na intencdo, com o seu o valor de t maior que 1,96, e a

hipétese H1 foi suportada. Facilidade de uso percebida (I'=0,653, t=16,599)
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apresentou influéncia positiva e significativo em relacdo a utilidade percebida, com o
seu valor de t maior de 1,96, assim a hipotese H4 foi suportada. Contudo, imagem do
banco(I'=0,018, t=0,581), ligacdo imagem do banco com a fintech (I'=0,064, t=0,464),
suporte do governo(I'=0,46, t=0,115) e inovagdo do usuario (I'=-0,060, t=0525) ndo
tiveram influéncias significativas nas atitudes, com valores de t menores que 1,96,
assim as hipdteses H6, H8, H12 e H14 nado foram suportadas, fato que ocorreu
também com imagem do banco (I'=0,008, t=0683) e suporte do governo (I'=0,010,
t=0,635) que ndo apresentaram impactos significantes em relacdo a CONF, com
valores de t menores que 1,96, dessa forma as hipéteses H7 e H13 nao foram

suportadas.



Capitulo 5

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Comecando a andlise pela hipotese H1, que afirma que atitudes afetam
positivamente as intencfes de uso de clientes de grandes bancos comerciais
brasileiros em relagdo aos servicos de fintechs, sendo esta hipétese suportada, pois
seu p-valor (0,000) apresentou significancia de 1%. Portanto, o resultado deste estudo
se alinha a estudos anteriores, que tratam da importancia da atitude em relacdo a
intencdo de uso de uma nova tecnologia (LINFEN-ZHAO et al., 2010; GUPTA,
ARORA, 2017; NG; KWOK, 2017). Além disso, os resultados seguem os resultados
de Hsu, Wang e Lin (2011), Aboelmaged e Gebba (2013) e Shaikh e Karjalout (2015),
gue associam a adocado de uma determinada tecnologia com a atitude do usuario, 0

gue tem sido amplamente confirmado na pesquisa do campo bancario.

Prosseguindo na discussédo dos resultados, tem-se a hipétese H2, que propos
gue a confianca afeta positivamente as atitudes de clientes de grandes bancos
comerciais brasileiros na adocéo de servigos de fintechs. Os resultados demonstraram
gue essa hipotese foi suportada (p-valor=0,000), com grau de significancia de 1%, em
linha com os achados nos estudos de Stewart e Harrison (2018), que tratam da
relevancia da confianca na tomada de decis6es em relacdo a adocao de servicos de
fintechs. Esses resultados corroboram ainda com outros estudos anteriores (FARAH;
HASNI; ABBAS, 2018; BAABDULLAH et al., 2019; DU, 2019) que constataram que
guanto mais o usuério confia no provedor de servi¢os, mais disposto ele fica em usar
seus servigcos e mais facil é promover o seu comportamento, o que demonstra

evidéncias de efeitos diretos entre a confianca e adocao de servigcos de fintechs.
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Na construcéao tedrica deste estudo, argumentou-se com base na literatura que
a facilidade de uso percebida afeta positivamente as atitudes, hipétese H3, e utilidade
percebida, hipotese H4. Os resultados encontrados indicaram que ambas hipéteses
foram suportadas pelo modelo, pois alcancaram significancia de 1%, com seus p-
valores=0,000. Fortalecendo, assim, os resultados dos estudos de Hosseini, Fatemifar
e Rahimzadeh (2015), Mun, Khalid e Nadara (2017) e Jin, Seon e Hin (2019), que
identificaram uma correlacéo significativa entre a facilidade de uso percebida e as
atitudes de adocdo de novas tecnologias pelos usuarios em relacdo aos servicos
financeiros, e as pesquisas de Akturan e Tezcan (2012), Abbad (2013), Kréner (2017)
e Lim et al. (2019), que demonstraram que a facilidade de uso percebida na utilizagéo
de novas tecnologias pode ser decisiva para adocao ou nao dessas tecnologias pelos

usuarios.

A hipétese H5 deste estudo prop6s investigar o impacto positivo da utilidade
percebida nas atitudes dos clientes em relacédo a adocao de servicos de fintechs. Os
resultados encontrados foram significativos, com o p-valor de 0,000, suportando assim
essa hipotese. Esses achados corroboram com os estudos de De Luna et al. (2019),
gue constataram que a utilidade percebida determina o grau em que determinado
individuo acredita que a ado¢ao de uma nova tecnologia aumentara a sua eficacia e
o seu desempenho no trabalho. Esses resultados estdo em linha com outros trabalhos
(HUANG et al., 2013; SHIN, 2015; NG; KWOK, 2017; RYU, 2018), que apontaram que
a utilidade percebida tem uma relacao direta com a atitude e com a intencéo de uso

das pessoas, o0 que pode explicar a adogéo dos servigos de fintechs pelos usuérios.

Em relacéo as hipoteses H6 e H7, que propdem que a imagem do banco afeta
positivamente as atitudes e a confianga dos clientes, essas nao foram suportadas pelo

modelo, devido seus p-valores (0,581 e 0,683), ndo alcancando indice de significancia



45

de 5%. Apesar de Baabdullah (2019) afirmar que uma boa imagem de marca pode
gerar confianga entre os usudrios, e a pesquisa de Hu et al. (2019) sustentar que a
imagem da marca como a garantia de produtos e servi¢os, permitindo aos usuarios
definir claramente a orientacéo de servico da empresa, ajudar empresas e usuarios a
construir um relacionamento solido, os achados nesta pesquisa ndo seguiram 0s

resultados desses estudos.

Para a hipétese H8, que afirma que a ligagdo da imagem do banco com a
fintech tem um impacto positivo nas atitudes de clientes de grandoe bancos
comerciais brasileiros na adocao de servigos de fintechs, ndo foi suportada, pois o seu
p-valore (0,464), ndo alcancaram significancia de 1%, contrariando os de Bomer e
Maxin (2018), Chuang, Liu, Kao (2016), Hsu; Chen (2018) e Baabullar (2019) que
identificaram a associacgdo das fintechs com marcas financeiras tradicionais com boa
reputacao e estabilidade como fator de efeito positivo na confiabilidade e nas atitudes
dos consumidores em relacdo aos seus servi¢os. Ja a H9, que afimar que a ligacao
da imagem do banco tem um impacto positivo na confianga de clientes de grandes
bancos comerciais brasileiros na adocédo de servicos de fintechs, foi suportada, seu p-

valor (0,000) alcancou significancia de 1%, corroborando com esses mesmos estudos.

Ja em relacéo as hipoteses H10 e H11, que propuseram que o risco percebido
influencia negativamente as atitudes e a confianga dos clientes de grandes na adocao
de servicos de fintechs, foram suportadas pelo modelo, alcancando significancia de
1%, com p-valores iguais a 0,018 e 0,000 respectivamente. O resultado deste estudo
fortalece os resultados da pesquisa de Khedmatgozar e Shahnazi (2018), que
demonstraram que o risco percebido é uma forma de falta de confianca, que afeta

negativamente a adocao de tecnologia.
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De acordo com Meyliana e Fernando (2019), o risco percebido é estudado
desde 1960 para determinar uma relacdo entre o comportamento humano. Assim, 0s
achados nesta pesquisa estdo em linha com outros trabalhos anteriores (BUENA;
KOGAN; STOLIN, 2016; DAMGHANIAN; ZAREI;, SIAHSARANI KOJURI, 2016;
KHEDMATGOZAR; SHAHNAZI, 2018; KERENYI; MULLER, 2019) que afirma que o

usuario acredita nas possiveis consequéncias negativas de seu uso.

As hipoteses H12 e H13, que afirmam que o suporte do governo tem um
impacto positivo nas atitudes e na confianca dos clientes de grandes bancos
comerciais brasileiros na adocao de servicos de fintechs, ndo foram suportadas, pois
apresentaram p-valores (0,115 e 0,633), ndo alcancaram significancia de 1%,
contrariando os estudos de Kiwanuka (2015), Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta
(2017), Sanchez-Torres et al. (2018) e Lee e Shin (2018), que indicaram que o suporte
governamental tem uma influéncia positiva na adoc¢éo tecnolégica e na intencédo de
seu uso continuo por parte dos usuarios que as politicas governamentais destinadas
a promover o uso do e-banking séo significativas, pois podem incluir servicos de
Internet menos dispendiosos, politicas de seguranca na Web e legislacdo de protecéo

ao consumidor, tornando os servicos de fintechs mais aceitaveis.

Para as hipéteses H14 e H15, que descrevem que a inovacao do usuario tem
impacto positivo nas atitudes e na confianca em relacdo a adocdo de servigcos de
fintechs, constatou-se que a hipétese H14 nao foi suportada, pois apresentou grau de
significancia inferior a 5%, com um de p-valor 0,525, contrariando os resultados das
pesquisas de Leicht, Chtourou e Youssef (2018) e Yaw Obeng e Mkhize (2019), que
apontaram que os individuos altamente inovadores, que mantém a confianca mesmo
em um ambiente de alto risco e suportam um alto grau de incerteza, tém a intencao

mais positiva de usar ainovacao, ou seja, eles s4o menos propensos a perceber riscos
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e mais receptivos a inovacéao tecnolégica (DOMEHER; FRIMPONG; APPIAH, 2014;

KAABACHI; MRAD; PETRESCU, 2017).

Ja em relacdo a hipotese H15, essa foi suportada, pois atingindo o grau de
significancia de 1%, com um p-valor=0,000. O resultado deste estudo vai ao
encontram dos resultados de estudos anteriores demonstraram que, como a maioria
das pessoas possui conhecimento profissional insuficiente sobre uma ampla gama de
servicos moveis, sua inovacao individual desempenha um papel importante e positivo
em sua intencdo de uso (ANG; LEE, 2018; OKUMUS et al., 2018; HALLIKAINEN;

ALAMAKI; LAUKKANEN, 2019).

Os resultados auxiliam os bancos brasileiros a justificarem os gastos
crescentes em tecnologia, que possibilitam o funcionamento da estrutura bancéria.
Somente em 2018, os gastos foram na ordem de 19,6 bilhdes de reais, mesmo com o
cenario de recessao na economia, acompanhando assim a tendéncia mundial do setor
(FEBRABAN, 2018). Cabe destacar que o setor bancéario brasileiro € campo de
desenvolvimento, criacdo e disseminacdo de tecnologias (FEBRABAN, 2018), e os
resultados demonstram que o comportamento leal do consumidor tende a estar ligado
a maneira que 0s servi¢os, transacdes, produtos e experiéncias sdo desenvolvidos

por meio dessas tecnologias.

Dessa forma, os resultados encontrados podem auxiliar os bancos em suas
estratégias de manutencao da base de clientes. Neste sentido, esta pesquisa fornece
informacgdes sobre o comportamento do consumidor bancario diante da diversidade
de canais de atendimento e indica a integracéo de canais de atendimento como um
meio que as instituicdes financeiras possuem para blindar e fortalecer o

relacionamento com sua carteira de clientes.



Capitulo 6

6 CONCLUSAO

Este estudo teve como obijetivo identificar os fatores que afetam a intencao de
uso de servigos de fintechs de clientes de grandes bancos comerciais brasileiros.
Discutindo as razdes potenciais para a adocao e uso de servi¢os de fintechs por esses
clientes e como esses servicos afetam a interacdo e 0 comportamento entre 0s
consumidores e as instituicdbes bancarias. Em consonancia com os resultados da
pesquisa de Hu et al. (2019), ampliou-se seu modelo no que se refere a imagem do
banco comercial de grande porte e a ligacdo da imagem da fintech a imagem do

banco.

Os resultados indicam que atitudes tém uma influéncia positiva na intencao da
adocéao de servicos de fintechs, e que confiancga, facilidade de uso percebida, utilidade
percebida e risco percebido tém impactos positivos nas atitudes dos usudarios em
relacdo ao uso de servicos de fintechs. Demonstraram ainda que utilidade de uso
percebida e risco percebido impactam positivamente as atitudes do usuario,

contrariando os resultados de Hu et al. (2019).

Mostram, ainda, que ndo ha uma relacao significativa da imagem do banco com
atitudes e com a confianca do cliente na adocao de fintechs. Assim, com base no
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia ampliado, este trabaho prop6e um modelo de
avaliacdo da adocéao de servicos de fintechs por parte dos usuarios de grandes bancos

comerciais.

No contexto das fintechs, o setor bancario tradicional necessita criar estratégias
de servicos e produtos com base nas preferéncias e na experiéncia do usuario.

Através de pesquisa empirica realizada, constatou-se, principalmente, que, em
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primeiro lugar, a ligacdo imagem do banco com a fintech e a inovagéo do usuério tém
impactos significativamente positivos na confianca do cliente na adocéo de fintechs.
Esse impacto tem efeito direto nas suas atitudes e estas na sua intencéo de uso dos

servigos de fintechs.

Em segundo lugar, o risco percebido pode afetar as atitudes dos usuarios por
meio de sua confianca nos servicos de fintechs. O esperado € que o risco percebido
tenha um impacto significativamente negativo na confianca, enquanto a confianca guia
positivamente 0s usuarios a se envolverem com os servi¢os de fintechs. Isso indica
gue os bancos devem adotar estratégias no sentido de reduzir o risco percebido pelos
seus usuarios e de fortalecer a confiangca em seus produtos e servicos, reduzindo

assim a disposicdo dos usuarios em utilizar os servicos de fintechs.

Em terceiro lugar, apesar dos resultados deste estudo indicarem que a ligacao
da imagem do banco com a imagem da fintech tem uma relagdo positiva com a
confianga, essa relacdo nao tem impacto significativo nas atitudes do cliente com
relacdo as fintechs, contrapondo-se aos resultados do trabalho de Hu et al. (2019),
que demonstraram que ha uma relagao significativa positiva entre esses construtos.
Essas podem ser caracteristicas especificas do cliente de servicos financeiros
brasileiros, o que corrobora a sugestdo de ampliagcdo de trabalhos dessa natureza

para outras realidades regulatorias e culturais.

Assim, este estudo traz contribuicbes para a gestdao de bancos comerciais
brasileiros, que precisam inovar os seus produtos e processos no ambiente de
negocios em que competem com fintechs, para construir relacionamentos
mutuamente valiosos e sustentaveis com os seus clientes. Para tal, devem identificar
de forma abrangente e concreta os fatores que influenciam uma potencial adocéo de

servigos de fintechs por seus clientes.
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Os resultados desta pesquisa contribuem para a teoria, nos campos do
comportamento do consumidor e de estratégias de marketing, mais especificamente,
para o setor dos bancos comerciais tradicionais. Do ponto de vista pratico, estudar os
fatores de impacto na intencdo de uso dos servicos de fintechs pelos clientes dos
bancos comerciais pode ajudar a fornecer melhores servicos e fortalecer o
relacionamento entre bancos e usuarios, com novos insights e uma compreensao

mais completa da intencdo de adocao dos servigcos de fintechs por parte dos clientes.

Em suma, os consumidores usam uma nova tecnologia ou servico sob a
influéncia do apoio do governo, da capacidade de inovag¢édo do usuario e da imagem
da marca. Entéo, eles pesam os beneficios e riscos potenciais, que em ultima anélise
afetam sua atitude de adocdo. Dessa forma, € possivel extrair desta pesquisa
informacBes sobre o comportamento do consumidor bancario e desenvolver
estratégias de negocios baseadas nos canais de atendimento que tenham como

objetivo criar uma carteira de clientes mais rentavel e fidelizada.

A pesquisa apresenta limitagcdes. Houve concentracdo de respondentes
localizados na regido nordeste do Brasil o que pode ter levado a um viés cultural em
um pais tdo complexo e heterogéneo. Uma amostra, com maior equilibrio entre
respondentes, poderia fornecer resultados mais abrangentes. Uma outra limitacéo é
o fato de se trata de amostra nao-probabilistica, pois técnica de coleta de dados
impossibilita uma generalizacdo dos dados. Contudo esta pesquisa apresentou

evidéncias de comportamento das pessoas pesquisadas.

Como sugestdes para estudos futuros, pode-se levar em consideracéo fatores
psicologicos, como influéncias sociais e a analise do risco percebido em suas varias

dimensdes, como riscos financeiros, riscos de privacidade e riscos de seguranca
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cibernética. Uma avaliacdo abrangente e eficaz nos ajudara a analisar melhor o

modelo de adocéo de servicos de fintechs.
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APENDICE | — Questionério De Pesquisa

Ol4a, sou aluno da FUCAPE Business School em fase de conclusdo do
Mestrado em Administracao.

Convido vocé a participar de uma pesquisa sobre clientes que utilizam canais
digitais para realizar transac¢des bancarias. Eu, Caubi Monteiro da Silva, ficarei

agradecido com sua participagao.

Ressalto que seu nome nao sera divulgado e que as informagdes coletadas
serdo confidenciais e demonstradas atraves de resultados gerais e ndo individuais.
Destaco também ndo ha respostas certas ou erradas. Sendo assim, sua resposta

deve tdo somente expressar a sua opiniao.

O tempo que investira para responder é de aproximadamente 5 minutos.

Obrigado por sua disponibilidade e contribuicao,
Caubi Monteiro da Silva

(1) Vocé é cliente de um grande banco comercial brasileiro?
() Sim () Néo

(2) De qual banco vocé é cliente? Se for cliente de mais de um banco, responda
essa pesquisa tendo como referéncia o seu principal banco, assim como
responda a essa pesquisa considerando seu relacionamento com esse

banco ou com uma fintech (veja definicdo a seguir).

( ) Banco do Brasil

( ) Bradesco

( ) Caixa Econdmica Federal
() Itad

( ) Santander

( ) Outro banco privado

( ) Outro banco publico
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(3) Vocé é cliente de uma fintech? Para fins dessa pesquisa considere fintech
COmMoO uma empresa que presta servigos financeiros com custos mais
baixos, beneficiando-se de tecnologias de informacdo e comunicacdo, ou
seja, servicos financeiros prestados por meio de canais somente digitais
(internet).

() Sim () Néo

(4) Ha quanto tempo é cliente de seu banco comercial?

() Até 1 ano
( )De1a3anos
( ) De 3 a5 anos
( ) De 5a10 anos
( ) De 10 a 15 anos
( ) H& mais de 15 anos

Para as afirmacfes a seguir, mostre sua opinido indicando de 1 a 5, conforme o

quadro a seguir. Além disso,

Discordo Discordo Nem discordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente Nem concordo | Parcialmente Totalmente
1 2 3 4 5

Utilidade percebida (UP) - Hu et al. (2019)
(5) Usar uma fintech pode atender as minhas necessidades de servi¢os financeiros.

(6) Os servicos de uma fintech podem economizar meu tempo.

(7) Os servicos de uma fintech podem melhorar a minha eficiéncia.

(8) No geral, os servicos de uma fintech séo uteis para mim.

Facilidade de uso percebida (FUP) - Wang et al. (2003)

(9) E fécil usar os servigos de uma fintech.

(10) Eu acho que a interface de operacao das fintechs é amigavel e compreensivel.

(11) E facil ter o equipamento para usar os servicos de uma fintech (celular, APP, Wi-

Fi etc.).
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Confianca (CONF) - Nui Polatoglu (2001) e Sanchez et al. (2018)

(12) Acredito que os servicos de uma fintech mantém minhas informacdes pessoais
seguras.

(13) No geral, acredito que os servicos de uma fintech sdo confiaveis.

(14) Uma fintech pode fornecer bons servi¢os e produtos.

(15) Eu recebo feedback instantaneo para as minhas transacdes e minha

privacidade é mantida.

Imagem do banco (IB) - Ha et al. (2004) e Ruparelia, White e Hughes (2010)
(16) Prefiro aceitar os servi¢os prestados por marcas reconhecidas no mercado.
(17) O banco tem uma boa reputacéo.

(18) O meu banco é bem conceituado no mercado.

Ligacdo daimagem do banco com a Fintech (LIBF)

(19) prefiro aceitar os servigos prestados por fintechs ligadas a bancos comerciais
reconhecidos no mercado.

(20) O suporte de um banco comercial garante a reputacédo de uma fintech.

(21) O meu banco trabalha com uma ou mais fintechs.

Risco percebido (RP) — Grabner-krauter e Faullant (2008) e Marakarkandy, Yajnik
e Dasgupta (2017).

(22) acredito que o dinheiro é facil de ser roubado usando servicos de uma fintech.
(23) Acredito que a minha privacidade sera divulgada usando os servicos de uma
fintech.

(24) No geral, sinto que os servigos de uma fintech sdo arriscados.

(25) Meus dados pessoais deixaréo de ser privados quando utilizar os servigos de

uma fintech.

Suporte governamental (SG) - Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017).
(26) acredito que o governo apoia e melhora o uso dos servigos das fintechs.
(27) acredito que o governo introduziu legislagdo favoravel e regulamentos para

servicos das fintechs.
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(28) acredito que o governo est4 ativo na criacao de todos os tipos de infra-estrutura,
como a rede de telecomunicacdes, e que tem um papel positivo na promogéo de
servigos das fintechs.

Inovacdo do usuario (IU) — Zhang, Lu e Kizildag (2018) e Uzkurt et al. (2013)
(29) Quando ouco sobre um novo produto, procuro maneiras de experimenta-lo.
(30) Entre os meus colegas, eu sou geralmente o primeiro a tentar um novo produto.
(31) Meu banco desenvolve produtos ou servicos que melhor atendem as minhas
necessidades do que qualquer outro produto ou servico atualmente disponivel no

mercado.

Atitudes (ATT) - Grabner-krauter e Faullant (2008)
(32) Acredito que usar os servicos de uma fintech € uma boa ideia.
(33) Usar os servicos de uma fintech é uma experiéncia agradavel.

(34) Estou interessado em servicos das fintechs.

Intencdo de uso (IU) - Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017) e Patel e Patel
(2018)

(35) Se eu usei servicos de uma fintech, estou disposto a continuar usando eles.
(36) Eu gostaria de usar os servi¢cos de uma fintech em breve.

(37) Eu recomendarei servigos de fintechs para meus amigos.

(38) Onde vocé reside?

Estado: Cidade:

(39) Idade:
( ) Até 21 anos
( ) De 21 a 25 anos
( ) De 25 a 35 anos
( ) De 35 a 45 anos
( ) De 45 a 55 anos
( ) De 55 a 65 anos

( ) Acima de 65 nos
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(40) Género com o qual vocé mais se identifica:

( ) Masculino

( ) Feminino

(41) Sua renda mensal:
( ) Até R$ 2.000,00
( ) De R$ 2.000,01 a R$ 4.000,00
( ) De R$ 4.000,01 a R$ 8.000,00
( ) De R$ 8.000,01 a R$12.000,00
( ) Acima de R$ 12.000,00

(42) Sua escolaridade:
( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio
( ) Ensino Superior
( ) Pés-Graduacéo
( ) Outro
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