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RESUMO

O termo “FinTech” refere-se a empresas que oferecem produtos ou prestam servigos financeiros
baseados em plataformas digitais e de aplicagdes moveis. A partir de 2014, o termo passou a
atrair a atencao de institui¢des financeiras e ndo financeiras, de clientes e de 6rgaos reguladores
em escala mundial, por tornar os sistemas financeiros mais eficientes. Nesse contexto, o estudo
visa a responder: Como os fatores do 7R/ (Technology Readness Index) e o envolvimento do
consumidor atuam no papel de antecedentes ao uso das FinTechs? O estudo tem como objetivo
principal analisar os fatores otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranga, bem como os
tipos de envolvimento do consumidor, que atuam na intencdo de uso das plataformas de
inovagdes em tecnologias financeiras. Embora, nos ultimos anos, alguns estudos enfoquem as
FinTechs no Brasil, nenhum deles abordou os antecedentes que levam ao envolvimento dos
consumidores com as plataformas de tecnologia financeira no pais, evidenciando, assim, uma
lacuna a ser estudada. Para tanto, foi realizada uma pesquisa quantitativa a partir da utilizagao
de duas escalas em conjunto, sendo o 7R/ ¢ o Envolvimento do Consumidor. Como resultado,
além de propor um modelo, o estudo tem o intuito de nortear as empresas que atuam no sistema
financeiro brasileiro, de modo que possam definir e direcionar melhor suas estratégias, além de
contribuir com novos estudos que envolvam a tematica.

Palavras-Chaves: FinTech; Envolvimento do Consumidor; TRI (Technology Readness Index)



ABSTRACT

The term "FinTech" refers to companies that offer products or provide financial services for
technological innovation based on digital platforms and mobile applications. Starting in 2014,
the term has attracted the attention of financial and non-financial institutions, customers and
regulators world wide to make financial systems more efficient. In this context, the study aims
to answer: How do the Technology Readness Index (TRI) and consumer involvement factors
play the role of antecedents to the use of FinTechs? The main objective of the study is to analyze
the factors: optimism, innovation, discomfort and insecurity, as well as the types of consumer
involvement that act on the intention to use the platforms of innovations in financial
technologies. Although in recent years some studies have focused on FinTechs in Brazil, none
of them have addressed the background to consumer involvement with financial technology
platforms in the country, thus revealing a gap to be studied. To do so, a quantitative research
was made using two scales together, with TRI and Consumer Involvement. As a result, in
addition to proposing a model, the study intends to guide companies operating in the Brazilian
financial system, so that they can better define and target their strategies, as well as contribute
to new studies that involve the theme.

Keywords: FinTech; Consumer Involvement; TRI (Technology Readness Index)
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1 INTRODUCAO

Conhecidas como “FinTechs”, as empresas que prestam servi¢os financeiros, em
plataformas digitais e de aplicacdes moveis, vém ganhando cada vez mais a aten¢do nos
mercados mundiais nos ultimos anos (DAPP, 2014; MCAULEY, 2014; CAHILL, 2015;
GIBSON, 2015; KANTOX, 2016; MICU e MICU, 2016; TUCCI, GAUTSCHI, VISCUSI,
2016; WEN, 2016).

O mundo estd evoluindo rapidamente, o mix de negdcios e empresas estd se
modificando nos paises em func¢ao da tecnologia (TUCCI; GAUTSCHI; VISCUSI, 2016). Com
1ss0, as novas possibilidades de envolvimento com o consumidor, abertas pela T1 (Tecnologia
da Informacgao) e incorporadas por inovagdes via FinTechs, em geral, promovem o surgimento
e o crescimento de diversos negocios, tais como o empréstimo on-line (NORTHRUP;
HANGEN; SWACK, 2016), possibilidades que rompem limites e, sobretudo, reduzem custos
e barreiras geograficas.

Ao longo das ultimas décadas, a evolugdo digital bancéria comegou nos terminais
eletronicos, passando por cartdes inteligentes, chegando as plataformas digitais e dispositivos
moveis. Para Wen (2016), cada um desses avancos foi significativo, com a popularizagdo
fortemente restringida pela aceitacdo dos usuarios-alvo. Hoje, uma grande variedade de
empresas FinTech envolve os consumidores, ao langar solu¢des que facilitam pagamentos,
transferéncias, empréstimos, financiamento de capital, plataformas de negociagdo e diversos
outros subsetores (KANTOX, 2016).

Desde o surgimento das primeiras institui¢des financeiras até os dias atuais, o
objetivo principal no modelo de negdcio bancario € a intermediacao financeira entre individuos,
grupos e organizagdes. Para Mota (2016, p.58), “entender o envolvimento do cliente com os
produtos bancarios torna-se chave para melhor direcionar esse mercado”. O relatorio da
Corporagdo Interamericana de Investimentos de 2016 aponta que a expansdao do uso de
aplicativos desenvolvidos por empresas FinTech promovem simplicidade e velocidade nas
interagdes, em comparagdo com servicos in loco de bancos tradicionais (CAHILL, 2015).

O termo “envolvimento” na literatura ¢ definido e medido de diversas formas
(ZAICHKOWSKY, 1985). Engel et. al. (2000) apontam que o envolvimento pode ser definido

pelo grau de relevancia do uso de um produto ou servigo em determinado contexto.
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Ha uma variada gama de escalas utilizadas em diversos estudos, com o objetivo de
medir o grau de envolvimento dos consumidores com produtos e servigos, evidenciando a
complexidade na tarefa (FONSECA e ROSSI, 1998). Nesse contexto, a proposta do estudo ¢&,
a partir da escala 7RI (Technology Readness Index), medir as dimensdes facilitadoras ou
inibidoras e o envolvimento do consumidor brasileiro como indice de prontidao das FinTechs.
A importancia de tal estudo ndo se limita apenas em entender a relevancia das inovagdes nas
tecnologias financeiras para os consumidores. O foco principal € analisar como os fatores do
TRI (Technology Readness Index) e o envolvimento do consumidor atuam no papel de
antecedentes ao uso das FinTechs. Esse € um questionamento importante tanto para nortear as
empresas que atuam no sistema financeiro brasileiro, de modo que possam definir e direcionar

melhor suas estratégias, como para servir de base para novos estudos e pesquisas.

1.1.  Problema de pesquisa

Como os fatores do 7RI (Technology Readness Index) e o envolvimento do
consumidor atuam como indice de prontidao ao uso das FinTechs? Responder tal questdo ¢
imperativo para as estratégias tanto das institui¢des financeiras e correspondentes bancarios

quanto para as demais empresas, que atuam no segmento de tecnologia financeira.

1.2.  Objetivo geral

Analisar os fatores do TRI e o envolvimento do consumidor como antecedentes ao

uso das FinTechs.

1.3.  Objetivos especificos

o Descrever os tipos de envolvimento do consumidor com as Tecnologias Financeiras

(FinTechs);
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. Analisar se o grau de envolvimento do consumidor com as Tecnologias Financeiras
(FinTechs) tem relagdo com as variaveis socioecondmicas € demograficas;

. Identificar os fatores que influenciam os vinculos e o uso de plataformas FinTech.

1.4. Justificativa

A pesquisa justifica-se, ja que nao foram identificados estudos que abordam o grau
de envolvimento dos consumidores com as FinTechs no Brasil utilizando o 7RI. De acordo com
a Accenture, que ¢ uma empresa global de consultoria, gestdo, tecnologia da informacao e
outsourcing (DAS MARCAS, 2010), a receita das FinTechs tem aumentado de forma
consideravel globalmente nos ultimos anos.

O relatério da Accenture de 2016 aponta que, no ano de 2015, em comparagdo com
2014, a receita liquida das FinTechs na América do Norte aumentou 12%, impulsionada pelos
Estados Unidos, enquanto no mesmo periodo houve aumento de 10% na Europa, sendo
impulsionado pela Alemanha, Reino Unido, Espanha, Holanda, Italia e Franga. Ja nos mercados
em crescimento, o aumento foi de 11%, impulsionado por Japdo, Brasil e Australia,
parcialmente compensados por declinios na Coreia do Sul e Singapura.

O BACEN (Banco Central do Brasil) publicou, em setembro de 2016, o relatorio
de estabilidade financeira, dedicando uma se¢do exclusiva para as FinTechs e inovacdo em
geral. Para Gibson (2015), o investimento global em tecnologia financeira, ao longo dos tltimos
anos, ¢ impressionante. O autor cita, ainda, que, devido a nova era de software aberto e Cloud
Computing, o mercado das FinTechs foi aberto, o que reduziu as barreiras e permitiu novos
operadores no setor de tecnologia financeira. Como resultado, instituicdes financeiras,
incluindo os bancos, estdo sendo pressionados por custos mais baixos e oportunidades de
crescimento.

O estudo justifica-se, considerando que entender o grau de envolvimento dos
consumidores com as tecnologias financeiras pode ser um passo importante na busca de

estratégias para as mais diversas institui¢des que atuam no sistema financeiro brasileiro.



1.5. Estrutura esquematica da dissertaciao

O estudo sera dividido em topicos, para expor melhor o contetido, de forma a
esclarecer as ideias apresentadas. No primeiro capitulo, foi feita uma introducdo para
contextualizar e apresentar os objetivos da pesquisa. No segundo, a fundamentacao tedrica, que
aborda os conceitos basicos de FinTech, bem como os tipos de FinTechs que atuam no mercado
brasileiro e, em seguida, os principais constructos do Envolvimento Consumidor e, por fim, um
apanhado, o que vem a ser a escala Technology Readiness Index (TRI) e como ela tem sido

utilizada no contexto brasileiro como ferramenta de auxilio para responder o problema de

pesquisa. No capitulo 3, sera descrita a metodologia a ser utilizada.

Figura 1: Representacdo da estrutura esquematica do projeto

Estudos relacionados

Fintech uma solugdo
inovadora no mercado
financeiro

Introdugdo

Os tipos de FinTechs que
atuam no Brasil

Fundamentagdo tedrica

Envolvimento do

LDiEEEEED Consumidor
Metodologia
Os fatores da Escala TRI
(New Technology
Readiness Index)
Referéncias

Marco teodrico

Fonte: Elaborado pelo autor
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao teorica tem a fun¢ao de estabelecer relagdao entre os elementos
estudados, com base em analise da literatura. Dessa forma, ela norteia a investigacao e contribui
com a compreensdo da proposta de estudo e do problema de pesquisa, apresentando conceitos
que permitam a contextualizacdo académica de um fendmeno mercadologico.

Diversos livros, e, principalmente, artigos relacionados aos constructos de 7RI,
FinTech e envolvimento do consumidor formam a base tedrica desta pesquisa, que tem como
finalidade analisar os fatores do TRI e o envolvimento do consumidor como antecedentes do

uso das FinTechs.

Figura 2: Base teorica da dissertagao

FinTech TRI (Technology Readness Index)
Dapp 2014 @ Parasuraman 2000
Mcauley 2014 Parasuraman e Colby 2001
Cahill 2015
Chuen ¢ Teo 2015
Gulamhuseinwala 2015
Bull 2015
Lewls 2015
Gibson 2015 Envolvimento do Consumidor
Micu e Micu 2016 Rothschild 1979
Kantox £9R0 Muncy e Hunt 1984
Tucci, Gautschi e Viscusi | 2016 T 1986
W 3 :
Wen o1e Zaichkowscy 1954
HODER <t al 2016 T 300
John Waupsh 2017

Fonte: Elaborado pelo autor

O referencial teorico desta pesquisa ¢ apresentado conforme a figura 2, sendo que

comega pela ferramenta TRI, desenvolvida por Parasuraman (2000) e validada por Parasuraman
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e Colby (2001). Em seguida, serd abordado o conceito de FinTech, que ¢ novo e ainda ndo
suficientemente consolidado na literatura. E, posteriormente, serdo apresentados os constructos

de Envolvimento do Consumidor.

2.1. Estudos relacionados

Com o objetivo de identificar estudos relacionados a tematica, para conducdo da
pesquisa, foi utilizada a base de dados do WorldWideScience.Org, escolhida por apresentar um
consolidado de mais de dez mil artigos, e por ser um portal global de ciéncia, resultado de uma
parceria multilateral, que consolida diferentes bases de dados e importantes portais cientificos
nacionais e internacionais. Destarte, foram realizadas buscas pelos termos “FinTech”,
“Envolvimento do Consumidor e “Technology Readness Index” isoladamente.

No dia 09/03/2017, foi feita uma busca pelo termo “FinTech”, que resultou em 206
estudos. Por critério temporal e idiomatico, foi aplicado filtro que selecionou os estudos dos
ultimos 5 anos, e nos idiomas inglés e portugués, resultando em publicacdes compreendidas no
periodo de 2012 a 2017. Tal refinamento na ferramenta de busca gerou um total de 86 trabalhos
de topicos variados.

Figura 3: Filtro na ferramenta de busca pelo termo "FinTech"

& Refinamento

Fonte: WorldWideScience.org
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No dia 15/03/2017, o procedimento de busca foi repetido com o termo “Technology
Readness Index”, o que resultou em 118 estudos e, seguindo os mesmos critérios de filtro, a
ferramenta gerou 24 estudos relacionados, sendo que, nessa base de dados, ndo foram

encontrados estudos relativos ao TRI publicados em 2017.

Figura 4: Filtro na ferramenta de busca pelo termo "Technology Readness Index"

O Refinamento

Fonte: WorldWideScience.org

Por fim, no dia 27/03/2017, foi feita uma busca pelo termo “Envolvimento do
Consumidor”, que resultou em 237 estudos. Novamente, foi aplicado o filtro que selecionou os
estudos dos ultimos 5 anos, e também mantidos somente estudos em inglés e portugués,
resultando em publicacdes compreendidas no periodo de 2012 a 2017. Tal refinamento na

ferramenta de busca gerou um total de 94 trabalhos de topicos variados.
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Figura 5: Filtro na ferramenta de busca pelo termo "Envolvimento do Consumidor’

O Refinamento

Fonte: WorldWideScience.org

Ap0s leitura prévia do titulo e do resumo dos artigos, foram descartados aqueles
que nao tinham aderéncia com a tematica da pesquisa. Entao, foi feita uma revisdo sistematica
da literatura, com base nas publicacdes selecionadas que, além de comporem o referencial
tedrico, proporcionaram a identificacdo de outros trabalhos, levando a uma gama de artigos,
dissertacdes, teses, livros e relatérios, que complementaram o estudo. Embora as buscas nas
bases de dados tenham sido limitadas por estudos publicados a partir de 2012, vale ressaltar que
a base da fundamentagdo tedrica desta pesquisa comeca pelos trabalhos de autores classicos,
conforme apresentado anteriormente na figura 2.

Além disso, também buscou-se, no conjunto de artigos, outras pesquisas empiricas
que se valeram do uso do modelo TRI, para se formar uma base de trabalhos que tratassem de
assuntos relacionados, priorizando aqueles que tenham aplicado a escala TRI, uma vez que o
principal objetivo da pesquisa gira em torno da utilizagdo dos fatores da escala TRI e do

envolvimento do consumidor como antecedentes do uso das FinTechs.
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Ano Titulo Autor Periddico Pais
2001 | Techno-ready marketing: how
(@) and why your customers adopt Parasuraman e Colby | 7p0 Free Press EUA
technology
Adogao de produtos e servigos Anais do Encontro
2003 | baseados em tecnologia: uma da Assoc. Nacional )
(b) avaliacdo da aplicabilidade do Souza e Luce de Pos- Brasil
technology readiness index (TRI) Grad.e Pesq.em
noBrasil. Administragao
2007 | The effect of . Walczuch R.,
e effect of service employees ) .
technology readiness on Lemmink J., Information& Netherlands
(©) Management
Technology acceptance Streukens S.
Technology readiness, internet
2008 | self-efficacy and ] ) ) Campus - ]
(d) computing experience of Ming-LingLai Widelnformation Malasia
professional accounting Systems
students
Fatores do Indice de Prontidio a
Tecnologia
(TRI) como elementos Revista de
2008 | diferenciadores entre ) ] Administracio )
usu4rios e nio usuarios de Pires e Costa Filho ¢ Brasil
(e) . . Contemporénea
internet banking
e como antecedentes do Modelo
de
Aceitagdo de Tecnologia (TAM)
Consumer adoption of e-service:
2010 | Integrating Shih-Chih Chen and | African Journal of Tai
technology readiness with the . . Business arwan
® theory of planned Shing-Han Li Management
behavior
2011 | An Investigation of the Effects of | NihatErdogmus Procedia Social )
@ Technology Readiness on andMuratEsen and Behavioral Turquia
& Technology Acceptance in e-HRM Sciences
Prontiddo a tecnologia: Um ReVIS.ta. de ~
2011 R ) Administra¢do )
estudo sobre a apl'lcac;ao da Rocha e Bevilacqua da Universidade Brasil
(h) Technology Readiness Index Federal de Santa
(TRI) na cidade de Cataldo — GO .
Maria
2014 | Revisitando o Technology Revista )
. Readiness Index (TRI) no Brasil: | Hahn e Scherer Brasil
)] . . PRETEXTO
Uma década depois
. . Journal of
2015 | Technology Readiness Index Juan (Gloria) Meng , International
i) (TRI): Assessing Cross- Kevin M. Elliott & Consumer EUA
Cultural Validity Mark C. Hall .
Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dentre os 10 estudos selecionados, foram escolhidos 6 artigos internacionais e 4
nacionais, que estdo apresentados em ordem cronologica. Todas as pesquisas avaliadas sdo
quantitativas e fizeram o uso da aplicagdo do modelo TRI para medir a prontiddo ao uso de
novas tecnologias.

O artigo (a) “Techno-ready marketing: how and why your customers adopt
technology”, desenvolvido por Parasuraman e Colby(2001), apresenta o Technology Readness
(TR) como um fator chave na adogao de produtos e servigos inovadores que determinariam a
predisposicdo de um individuo em adotar produtos e ou servigos baseados em tecnologia. A
proposta essencial desse artigo foi validar uma escala formada por 4 fatores — otimismo,
inovatividade, desconforto e inseguranca. Os dois primeiros seriam facilitadores ou
condutores da prontidao para o uso de tecnologias, € os dois seguintes representariam fatores
limitadores ou inibidores capazes de retardar, desmotivar ou até impedir o uso ou a adogao de
novas tecnologias. Na conclusdo de Parasuraman e Colby (2001), as dimensdes facilitadoras e
inibidoras da prontiddo para o uso e adocao de novas tecnologias atuam de forma independente,
sendo que um individuo pode apresentar combinagdes que motivam ou inibem

simultaneamente. A figura 6 demonstra os elementos essenciais do modelo.

Figura 6: ModeloTechnology Readness Index (TRI)

.Inovatividade

.Dtimismo

“FACILITADORES

.' ' INIBIDORES

» Desconforto

Fonte: Adaptado de Parasuraman e Colby (2001, tradug@o do autor)
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No artigo (b) “Adocao de produtos e servi¢os baseados em tecnologia: uma avaliagdo da
aplicabilidade do Technology Readinessindex (TRI) no Brasil”, Souza e Luce (2003)
revisitaram Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001), e apresentaram uma nova
pesquisa, com aplicagdao no contexto brasileiro. A ferramenta TRI foi replicada a 731
respondentes em uma regido metropolitana do Brasil. Como resultado, o modelo TRI foi
validado, sendo auxiliado por método de andlise fatorial confirmatoria, pela comparacao de
escores dos respondentes, sendo agrupadas por categorias de produtos e servigos de
tecnologia, e também por categorias de prontidao para novas tecnologias.

Conforme sugerido por Souza e Luce (2003), em futuras pesquisas, uma importante
contribui¢do viria de estudos desenvolvidos a partir de uma abordagem longitudinal, para
revelar possiveis transformacgdes nos niveis de prontidao para a tecnologia, ao longo do tempo.
No entanto, concluem que a utilizacdo do instrumento foi validada no contexto brasileiro, sob
uma abordagem de corte transversal, e permitiu a mensuragdo de varidveis que precedem o
envolvimento, a partir das atitudes e crengas dos individuos, em um determinado periodo, além
de identificar tipos distintos de individuos e prever, de maneira mais apurada, comportamentos
futuros de clientes (SOUZA e LUCE, 2005).

No artigo (c), “The effect of service employees technology readiness on technology
acceptance”, os autores combinam o TRI com o Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM)
em um modelo Unico, (Figura 7). Especificamente, no estudo, foi medida a relagdo entre as
dimensdes do traco de personalidade do TRI em relagdo ao otimismo, inovagao, desconforto e
inseguranca, e as dimensoes cognitivas do TAM. Os dados foram coletados de 810 funcionarios
de um provedor de servigos financeiros. Embora a amostra para a pesquisa tenha sido de uma
unica organizag¢do, o que evidencia uma limitacao no estudo, a andlise revelou que os tragos de
personalidade tiveram o impacto esperado nas percepcoes dos usudrios e, surpreendentemente,

a inovagao foi negativamente relacionada a utilidade.
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Figura 7: Modelo de pesquisa a partir do TRI e TAM

TRI
Otimismo TAM
| Percepcao de
Inovatividade Facilidade de Uso
Hy(+)

Inseguranca Utilidade

Percebida
Disconforto

Fonte: Walczuch, Lemmink, Streukens (2007, p.211)

O artigo (d), “Technology readiness, internet self-efficacy and computing
experience of Professional accounting students”, de Ming-LingLai (2008), teve como objetivo
avaliar o estado de prontidao tecnologica dos estudantes inscritos no curso de contabilidade do
Instituto Malaio de Contadores Publicos Certificados, para examinar o nivel de auto eficacia no
uso da internet e avaliar as habilidades e experiéncias em TI, além de explorar o grau de
satisfacdo com o curso profissional que escolheram.

Como resultado da aplicagdo do modelo TRI, por um lado, descobriu-se que os 110
estudantes que responderam a pesquisa, ndo estavam nem altamente preparados com as novas
tecnologias nem altamente resistentes a elas. Por outro lado, com base nas respostas, 6% dos
entrevistados pareciam ser “exploradores”, e outros 41%, “pioneiros”. Parasuraman e Colby
(2001) apontam que os “exploradores” e “pioneiros” sdo lideres de opinido e, em sua maioria,
estdo mais propensos a utilizar novas tecnologias quando aparecem no mercado. Nesse sentido,
Ming-LingLai (2008) afirma que tanto os “exploradores” quanto os “pioneiros” poderiam ser
utilizados como agentes de mudanca, para acelerar a difusdo de novas tecnologias, como o
sistema e-learning.

No artigo (e), “Fatores do Indice de Prontiddo a Tecnologia (TRI) como elementos

diferenciadores entre usuarios € nao usuarios de internet banking e como antecedentes do
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Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM)”, dos autores Pires e Costa Filho (2008), a
utilizagdo do modelo TRI também se mostrou capaz de explorar a predicdo de comportamentos
futuros. Para tanto, também utilizaram em conjunto o TRI e o TAM, como instrumentos de
pesquisa em campo, junto a usuarios de internet, sendo que parte desses usudrios eram de
internet banking.

Em primeiro lugar, o propdsito foi avaliar as diferencas entre os grupos, em termos
de predisposi¢do a tecnologia, por meio do modelo TRI, e, em seguida, testar se os fatores
formadores deste modelo poderiam ser antecedentes do principal constructo do Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) — (Figura 8). No entanto, as analises de Pires e Costa Filho
(2008) apontaram que, para o primeiro propoésito, trés das quatro dimensdes — otimismo,
inseguranca e desconforto — apresentaram diferencas significativas entre os grupos. Ja para o
segundo proposito, o fator otimismo, que ¢ uma visdo positiva da tecnologia, revelou-se
antecedente significativo da intencdo de uso do servico bancério online (PIRES; COSTA

FILHO, 2008).

Figura 8: Fatores do TRI como antecedentes do modelo TAM
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Fonte: Pires e Costa Filho (2008, p. 439)

No artigo (f), “Costumer adoption of e-service: Integrationg technology readiness

withth ot heoryof planned behavior”, foi desenvolvido um modelo — Figura 9 — projetado para
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prever e explicar o uso continuo de servigos eletronicos com base em dois modelos ja existentes
e validados, o Technology Readiness TR e o Theory of Planned Behavior TPB. Como amostras,
foram selecionados 405 estudantes de graduacao e, como resultado, a pesquisa apontou que a
prontidao tecnologica dos usudrios tem forte influéncia sobre os fatores da teoria do
comportamento planejado. Segundo os autores, os usudrios parecem enfrentar a TI de forma
mais aberta e positiva, sendo menos provavel se concentrarem em aspectos negativos.
Concluem afirmando que os provedores de servigos eletronicos tendem a focar em estimular o
otimismo e a inovatividade, que sdo fatores positivos do TRI, a fim de alcangar os objetivos e

satisfazer clientes na busca de beneficios crescentes.

Figura 9: A integracao do TR e do TPB como antecedentes do uso de e-services
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Fonte: Chen e Li (2010, p.3558)

No artigo (g), “Aninvestigation of theeffects of technology readiness on technology
acceptance in e-HRM” o objetivo foi investigar os efeitos do TR no TAM, mais
especificamente, os efeitos de prontidao tecnoldgica na aceitagdo da tecnologia no campo da
gestdo dos recursos humanos. Para tanto, os dados foram coletados a partir de uma amostra de
65 gerentes de recursos humanos que representam as 500 maiores empresas da Turquia. Os
resultados do estudo mostraram que as dimensdes de otimismo e inovatividade do TR
influenciaram positivamente a utilidade e a facilidade de uso percebida, mas as dimensdes da

insegurancga apresentaram efeitos negativos sobre elas.
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Figura 10: Os efeitos do TR no TAM no campo da Gestao de RH

TRI1

Otimismo Perceprdo de Faclicade de Uso
Inovatvidade
Inteng3o de Uso
Disconforto
Inseguranga Utilidade percebida

Fonte: Erdogmus eEsen (2011, p. 489)

O artigo (h) de Rocha e Bevilacqua (2011) realizou a aplicagdao da escala TRI na
cidade de Catalao —no estado de Goias, e objetivou identificar, de forma preliminar, o nivel de
prontiddo a tecnologia, a partir de uma amostra de 368 individuos. Como resultado, ficou
evidenciado no estudo que todas as dimensdes exibiram cargas fatoriais satisfatorias, tanto nas
dimensdes inibidoras quanto nas dimensdes condutoras, o que, de acordo com as diferentes
crengas dos segmentos de adogdo a tecnologia, categorizou a amostra investigada como
“Pioneiros”. Ou seja, os respondentes apresentaram uma alta predisposicdo a adogdo de
produtos e servigos tecnoldgicos; em contrapartida, sdo mais praticos ao considerar as
dificuldades e os perigos incorridos na tecnologia. De maneira geral, Rocha e Bevilacqua (2011)
ressaltam a importancia de serem realizados estudos diretamente relacionados aos resultados
da avaliagdo da estrutura da escala TRI, sobretudo no que se refere a estrutura de suas dimensoes.

O artigo (i), “Revisitando o Technology Readiness Index (TRI) no Brasil: Uma
década depois” de Hahn e Scherer (2014), propds-se a reavaliar, especialmente, a estrutura
interna do TRI, dez anos apds sua primeira avaliagao no Brasil, inferindo que as particularidades

que permeiam a relagdo do consumidor com produtos e servi¢os relacionados a tecnologia
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demandam uma abordagem focada em entender o tema e, principalmente, seus consumidores.
Hahn e Scherer (2014) ressaltam, ainda, que a compreensdo dos fatores que levam os
consumidores a adotar ou nao as novas tecnologias € interessante, tanto para empresas quanto
para pesquisas de comportamento do consumidor, e, consequentemente, o marketing.

Como resultado da aplicacao do TRI e sua reavaliacdo no contexto brasileiro em
compara¢do com os anteriores, Hahn e Scherer (2014) concluem que, de maneira geral, os
respondentes mostraram-se mais propensos a tecnologia do que em aplicagdes anteriores,
ressaltando que as empresas devem repensar suas estratégias, € que produtos de alta tecnologia
vém auferindo mais espago no mercado, aumentando sua importancia economica, discussao
imprescindivel & gestdo mercadologica.

O artigo (j), “Technology Readiness Index (TRI): Assessing Cross-Cultural
Validity”, teve como objetivo avaliar se o TRI ja validado como ferramenta para medir a
prontidao ao uso de novas tecnologias poderia ser aplicado em outras culturas. Na pesquisa, a
escala TRI foi aplicada a uma amostra de respondentes constituida por 237 estudantes de uma
universidade chinesa e 231 estudantes de uma universidade nos Estados Unidos. Os autores
concluiram que o TRI ¢ uma escala de medi¢ao culturalmente valida, tanto para os
consumidores americanos quanto para os consumidores chineses, e que as mesmas 4 dimensdes
de prontiddo ao uso de tecnologias existem para ambos os grupos de consumidores que
constituiram a amostra.

Diante do exposto, este estudo adota a escala TRI como um meio para analisar os
antecedentes do uso da FinTechs. Essa escolha advém da maturidade da escala, proposta por
Parasuraman e Colby (2001), e revalidada no Brasil por Hahn e Scherer (2014), permitindo sua

adocdo nesta pesquisa, pela relevancia da escala e pelo seu uso no pais.

2.2. FinTech uma solucio inovadora no mercado financeiro

De forma abrangente, o termo “FinTech”, definido por McAuley (2014), ¢ um
substantivo proveniente das palavras “Finance Technology” ou “Tecnologia Financeira”.
McAuley (2014) afirma se tratar de uma industria econdmica composta por empresas que
utilizam a tecnologia para tornar os sistemas financeiros mais eficientes. Ja para Dapp (2014),

o termo “FinTech” refere-se as tecnologias modernas do setor financeiro e tal termo tem sido
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utilizado também para descrever a digitaliza¢ao de produtos e servigos fornecidos por empresas
“ndo banco”.

Dapp (2014) aponta que FinTech ¢ uma espécie de “movimento” que estd sendo
impulsionado por uma mudanca estrutural digital no setor financeiro, dado pelo ritmo acelerado
da evolugdo dos dominios de dispositivos moveis, pelos modernos métodos de analise de dados,
pela personalizagdo dos servigos on-line e pela crescente convergéncia das tecnologias de
informacao e comunicacao, que podem ser descritas por um padrao ciclico recorrente em 5

fases.

Figura 11: O ciclo da mudanga estrutural digital
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Fonte: Adaptado de Dapp (2014, p. 18)
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Fase 1: O progresso tecnoldgico gera novo consumo baseado na internet, no uso de midias e
requisitos de comunica¢do entre consumidores. Os consumidores se adaptam as novas

tecnologias, que proporcionam solugdes € as integram em suas vidas diarias (DAPP, 2014).

Fase 2: Empresas de tecnologia de fora do setor financeiro, juntamente com startups de
tecnologia e fornecedores de nichos especificos, provocam a concorréncia nos segmentos, ao
oferecer produtos e servicos complementares. Ou seja, as modernas tecnologias de informacgao
e comunicagdo substituem os servicos ja estabelecidos por bancos tradicionais no mercado.
Esses novos servigos provocam processos e experiéncia pessoal, com solugdes e com a ajuda

de moderna anélise de dados e inteligentes algoritmos (DAPP, 2014).

Fase 3: Modelos de negdcios tradicionais, ou seja, bancos tradicionais, sentem a forca da
concorréncia encolhendo as vendas e as margens de lucro. Nesse caso, as fontes de receitas
estabelecidas por bancos tradicionais tendem a buscar compensa¢des em outras areas do
negdcio, ou trazer essas inovagoes para o seu negocio, a fim de alcangarem resultados melhores

(DAPP, 2014).

Fase 4: A participacdo no mercado das institui¢des tradicionais titulares encolhem, novos
players surgem, ganhando participagdo, acirrando a competi¢do e, dessa dinamica, dolorosos

processos de ajustamentos e reformas sdo introduzidas (DAPP, 2014).

Fase 5: Nessa fase, a consolidagdo do mercado ocorre, algumas organiza¢des desaparecem e
novos players, principalmente ndo financeiros, entram no mercado e se estabelecem (DAPP,

2014).

Chuen e Teo (2015) referem-se a FinTech como servigos financeiros inovadores ou
produtos entregues através de novas tecnologias. J4 Micu e Micu (2016) apontam que FinTech
representa um importante setor de servicos que se dedica a inovagao nos servigos prestados as
institui¢des financeiras, clientes e demais empresas que atuam no setor financeiro.

Nesse trabalho, define-se as FinTechs como sendo empresas que combinam
modelos de negdcios inovadores e tecnologia para permitir, melhorar e provocar disrup¢ao nos
servicos financeiros. A raiz dessa definicdo empregada no trabalho surgiu dos estudos de

Gulamhuseinwala; Bull; Lewis (2015).
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Outra definicdo possivel seria que o termo “FinTech” refira-se a empresas de
servigos financeiros cujo produto ou servigo € construido sobre a tecnologia, muitas vezes
resultando em servicos altamente inovadores e pioneiros (KANTOX, 2016).

De fato, nao ha uma defini¢do tnica do termo “FinTech”, mas o consenso ¢ que
representa uma nova industria que incorpora toda inovagao de diversos segmentos no mercado
financeiro (MICU e MICU, 2016) e gera solugdes em servigos. Tais solucdes, advindas das
inovagdes em tecnologia financeira, estdo modificando os mercados financeiros de varias
maneiras, reduzindo custos operacionais, aumentando as margens de lucro e reforgando a
capacidade de gestdo de risco (HODER et. al, 2016). No geral, o desenvolvimento de
plataformas e tecnologias digitais inovadoras tem por finalidade melhorar os servigos ao cliente.
As FinTechs tém desenvolvido aplicagdes inovadoras nos mercados financeiros, € muitas
dessas inovagdes tém sido bem sucedidas em oferecer, de forma independente, inumeros
servigos tradicionalmente prestados por institui¢des financeiras (HODER et. al, 2016).

Hoder et. al. (2016) afirmam ainda que em sua maioria as FinTechs sdo startups,
pois normalmente sdo mais rapidas do que as instituicdes financeiras tradicionais e, portanto,
adaptam-se mais facilmente as necessidades do mercado. Para os autores, tal afirmacao ndo
significa dizer que os bancos, operadores tradicionais do sistema financeiro, ndo possam atender
as mudancas na demanda do mercado, mas eles precisam reconhecer suas diferencas, no que
diz respeito a velocidade em desenvolver novos softwares e solugdes em tecnologias.

Nos ultimos anos, o termo FinTech passou a significar uma gama de diferentes
coisas, por uma série de diferentes grupos. Vale ressaltar que o termo "Fintech" também pode
ser um adjetivo, pois uma startup ou empresa que desenvolve servigos ou produtos que
configuram solugdo inovadora para o mercado financeiro pode ser qualificada como FinTech

(WAUPSH, 2017).

2.3.  Os tipos de FinTechs que atuam no Brasil

De acordo com o relatério Radar Fintechlab de 2017, nos ultimos 2 anos, o mercado
de FinTechs brasileiro entrou em ebuli¢do. Foram mapeadas 244 FinTechs atuando no sistema
brasileiro como CBs (Correspondentes Bancarios) na intermediacao financeira. Dessa forma,
com o crescimento do nimero e a diversificagdo dos tipos de solugdes em ambientes digitais,

0s bancos sdo pressionados e optam por substituir algumas operacdes da rede de agéncias fisicas
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pelo modelo de plataformas digitais. Assim, os tais “intermedidrios”, ou seja, as empresas
FinTech, que, por regulamentagdo do banco central brasileiro, sdo tratadas como CBs,
possibilitam a conversao de custos fixos de instalagdo e manuten¢dao de agéncias bancarias
tradicionais em custos variaveis, pagos aos parceiros com o atendimento ao cliente final

(RODRIGUES, 2015).

Figura 12: Entrega de servigos financeiros em relagdo ao custo
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Fonte: RODRIGUES (2015)

A Figura 7 demonstra a forma de entrega dos servigos em relacdo ao custo, que €
transferido ao “intermediario”, permitindo aos bancos que adquiram ou se aliem as FinTechs,
ampliem seu alcance em nimero e em regides que ndo comportariam a estrutura tradicional de
agéncias bancarias. Os usuarios de tecnologia, hoje conectados todo o tempo, exigem novas
formas de relacionamento, custo e velocidade e, conforme aponta a FEBRABAN (Federagao
Brasileira de Bancos), as institui¢des financeiras que ndo acompanham o ritmo das mudangas
correm o risco de reduzirem as margens de lucro e ndo se recuperarem no futuro (FEBRABAN,
2015).

Existem diversos tipos de FinTechs atuando no sistema financeiro brasileiro, as
intermediagdes sao das mais variadas e incluem agdes como leildes, negociagdo, compra, venda,
pagamentos, empréstimos, leasing, corretagem, cambio, andlise de risco etc. (GIBSON, 2015).
O tipo de FinTech mais recorrente no Brasil ¢ o de pagamento movel, ou seja, solugdo de
pagamento sem dinheiro, em que a intermediagado ¢ realizada através de dispositivos portateis,
tais como telefone celular, smartphone ou outros dispositivos inteligentes sem fio, comumente
usados em restaurantes (GIBSON, 2015).

Figura 13: Cenario de FinTech no Brasil
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Para Dapp (2014), muito do que ¢ hoje tecnologicamente possivel, ja podia ser visto
em fascinantes filmes de fic¢do cientifica, e ninguém pode prever, com precisdo, como sera o
olhar do banco do futuro. No entanto, o autor alerta que estamos caminhando em uma dire¢ao
altamente orientada para a internet e para o mundo virtual, o que se aplica tanto a atividade
bancéria real e a orientagdo estratégica, no que diz respeito ao design de ramos de atuagdo,

porque as possibilidades no setor financeiro se expandem ao longo do tempo e sdo multivariadas.
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O Radar Fintechlab 2017 aponta que as cidades que lideram quando o assunto ¢
FinTech sdo Sao Paulo, seguida de Rio de Janeiro e Belo Horizonte, sendo que as solugdes mais
usadas pelos consumidores sao as de pagamentos, representando 32%, em seguida as de gestao
financeira 18%, empréstimos 13%, e investimentos 8%. Nas solugdes de pagamento, sdo
bastante utilizadas as tecnologias NFC (Comunicagdo de Campo Préximo), um conjunto de
protocolos de comunicacdo que permitem que dispositivos estabelegam comunicacdo pelo
encontro proximo. Geralmente, ¢ um dispositivo portatil como um smartphone aproximado a
um dispositivo receptor usado pelo comerciante (GIBSON, 2015). Outro tipo sdo os microchips,
que sdo colocados sob a pele, que substituem o uso de senhas e cartdes em terminais eletronicos.

Também muito comum ¢ o empréstimo P2P, um servi¢o online que combina os
credores, normalmente bancos ou financeiras, com os proponentes via direta, podendo
viabilizar contratos de um ou varios provedores para um Unico destinatario (FAULKNER,
2014). Existem também FinTechs que usam tecnologias como a E-ink, conhecida como “Tinta
Eletronica”: ¢ uma tecnologia que imita o papel convencional, bastante usada para geracdo de
boletos, revistas eletronicas, envio de conteudos etc. E uma fusio direta de fisica, quimica e
eletronica, que utiliza os mesmos pigmentos da industria de impressdo, produzindo a mesma
aparéncia do papel (E-ink.com).

Hé ainda a tecnologia RFID (Identificacio por Radiofreqiiéncia), refere-se a
pequenos dispositivos eletronicos com antena, capazes de transportar, em média, 2 mil bytes de
dados. Funciona de forma semelhante a um codigo de barras ou uma tira magnética e fornece
um identificador Unico para cada cartdo, uma solucao mais ttil e eficiente que o codigo de
barras (Technovelgy.com).

Ainda de acordo com o Radar Fintechlab 2017, entre os paises vizinhos, o Brasil
mantém a lideranga quanto o assunto ¢ FinTech, e representa o maior mercado da América
Latina, qualificando-se cada vez mais para manter a lideranga. Em seguida estd o México, com
158 FinTechs, e se destaca ao promover a inclusdo financeira para atingir a grande populacao
desbancarizada: além de criar uma associagdo de FinTechs, ja se discute uma lei que as
regulamentem. J4 a Argentina vem tratando a questdao da inovagao como prioridade do governo,
que propde permitir a abertura de empresas do segmento em um dia. Assim como na Colémbia,
em que o avango nesse campo conta com o apoio do governo, que pretende digitalizar toda a
populacdo colombiana. E o Chile, com 56 FinTechs, conta com um programa de acelera¢do que
se tornou referéncia no continente, sendo que Santiago ¢, hoje, uma cidade modelo para se

desenvolver startups tanto locais quanto internacionais.



Quadro 2: Como o Brasil se posiciona na América Latina

Pais # de Principal Principais Perspectivas
18
fintechs segmento nomes
244 Pagamentos Guiabolso O Brasil & o maior mercado de Fintechs ds
Mubank América Latina e cada wez mais se gualifica
Brasil Bankfacil para manter a lideranga.
l " I 158 Pagamentos e Konfio Destaca-se a missac de promover a inclusao
Empréstimos Clip fnanceira para atingir a3 grande populacio
México Kiiho Financiero desbancarizada; Criou-se uma assocagio de
Fintechs e tambem esta em discussao uma Lei
de Fintechs.
&0 Pagamentos e MercadoPago Inovacdc como prioridade do govemno e
. Bemessas o Gestio  Afluenta proposta de permitir a abertura de empresas
Argentina Financeira KoiBanx em 1 dia. A Nxtplabs & uma uma das maiores
aceleradoras da América Lating e tern uma wer-
tical forte em Fintechs. & aceleradora j3 se ax-
pandiu para México, Coldmbia e Chile.
Firs Pagamentos e Alegra Bogota & Medellin sio os dois polos de ino-
- Empréstimos MasFix vagao e de tecnologia forte no pais. O avango
Colémbia Aflore nesse camipo conta com o apoio do governa,
que pretende digitalizar toda a populagao co-
jombiana.
A associagao de fintechs da Colémbia foi cniada
recentemante.
L 56 Pagamentos e Destacame.cl 0} prosgrama de aceleragdo Startup Chile virou
Crowdfunding comparaonling uma referéncia no continente. Santizgo trans-
Chila Broota formou-s2 em uma cidade modelo para desen-
volver startups locais e internacionais.
0 fioco em Fintechs no pais esta comeganda.

Fonte: Radar Fintechlab (2017)
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2.4. Envolvimento do consumidor

O conceito de “envolvimento” vem sendo discutido por décadas na literatura de
comportamento do consumidor e na psicologia, sendo que o principal interesse parte dos
estudos que abordam o processo de decisd@o do consumidor com base em suas caracteristicas e
variaveis sociais e ambientais. Rothschild (1979) define de forma ampla e genérica o

envolvimento do consumidor, como sendo “um estado ndo observavel de motivacdo ¢
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interesse”, isso porque parte de um estimulo ou situagdo particular que provocaria uma agao
por parte do individuo e, consequentemente, esse estimulo levaria o individuo a motivar-se e a
processar a informacao de tomada de decisao.

Muncy e Hunt (1984) desenvolveram um importante estudo que analisou os cinco
principais tipos de envolvimento, sendo todos identificados como constructos conceitualmente
distintos, com dominios que, embora sejam separados, relacionam-se. Tais constructos contém
grande potencial para desenvolverem de forma assertiva um conceito adequado do que vem a
ser comportamento do consumidor no contexto do nosso estudo. Muncy e Hunt (1984) alertam,
ainda, que a falta de distingdo entre os conceitos na pesquisa poderia resultar em achados
inconsistentes, confusos ou até mesmo ambiguos. Os conceitos propostos sdo: envolvimento
do ego, comprometimento, envolvimento de comunicagdo, importincia de compra e

envolvimento de resposta, conforme representado na Figura 9.

Figura 14: Os 5 tipos de envolvimento do consumidor

Comprometimento
importancia de —_  Envolvimento Envolvimento
compra do Ego de resposta

Envolvimento de
comunicacio

Fonte: Adaptado de Muncy e Hunt (1984) p. 194

1 Envolvimento do ego: o termo foi introduzido por Sherif e Cantril (1947), para designar uma
situagdo em que alguém se envolve de maneira integral com uma tarefa, ideia ou uma situagao.

Assim, o conceito foi originado na psicologia social e pode ser definido como grau em que um
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objeto ou ideia estd centralmente relacionado com o sistema de valores de um individuo. No
comportamento do consumidor, Muncy e Hunt (1984) evidenciam que o envolvimento do ego
aborda a questdo de como o “sistema de valores de um consumidor esta envolvido na compra
ou uso de um produto ou servigo”, podendo fornecer insights que envolvam valores de consumo
ou sistemas de consumo. Nesse sentido, o fato de um individuo gostar da ideia de uso de uma
FinTech poderia se caracterizar como envolvimento de ego e, por isso, foi colocado
propositalmente no centro da figura, uma vez que segundo Muncy e Hunt (1984), tal constructo
provavelmente se relacione aos outros quatro tipos de envolvimentos citados no estudo.2
Comprometimento: o conceito de comprometimento nunca foi totalmente resolvido na
literatura da psicologia social, pois se observou que muitos autores ndo conseguem distinguir o
comprometimento € uma posi¢ao particular, ou seja, assim como no Marketing, usam-se os
termos envolvimento e compromisso de forma sindnima. Para Muncy e Hunt (1984), embora
possam estar relacionados, o comprometimento e o envolvimento do ego ndo sio isomorficos,
dado que o envolvimento do ego possa existir sem o comprometimento. Ou seja, um individuo
pode gostar da ideia de novas tecnologias como as FinTechs e ndo se comprometer com elas de
fato. Assim como aponta Bastos, Brandao e Pinho (1997) o comprometimento ¢ tomado como
estado, caracterizado por sentimentos ou razdes afetivas positivas, tais como lealdade em
relagdo a algo ao qual se associam intengdes comportamentais especificas.3 Envolvimento na
comunicacio: segundo Muncy e Hunt (1984), ¢ definido com base no nimero de conexdes que
uma pessoa faz entre uma comunicagdo e algo existente em sua vida. Apesar de também se
relacionar com o envolvimento de ego, existem duas caracteristicas importantes que as
distinguem. A primeira € que o envolvimento do ego ¢ o envolvimento com um objeto ou ideia,
o que faz com que seja relativamente permanente ou duradouro, enquanto o envolvimento de
comunicagao ¢ algo que estd ocorrendo em um momento especifico, tornando-se transitorio, ou
seja, ocorre somente durante a comunicagdo. A segunda caracteristica € que as conexdes do
envolvimento da comunicacdo sdo feitas com qualquer aspecto da vida de uma pessoa, ndo

apenas com aqueles que estao relacionados ao sistema de valores centrais de uma pessoa.

4 Importancia da compra: para Muncy e Hunt (1984), trata-se de uma variavel no marco de
referéncia do comprador que corresponde a intensidade de motivos. Também confundida com
o envolvimento do ego, Muncy e Hunt (1984) apontam que a intensidade de motivos facilmente
ocorre, porque pode surgir do resultado do envolvimento do ego, embora outros fatores, como

o risco percebido, possam influenciar na importancia de compra.
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5 Envolvimento da resposta: Muncy e Hunt (1984) definem como “a complexidade dos
processos cognitivos e comportamentais que caracterizam o processo geral de decisdo do
consumidor”, sendo que o alto envolvimento de resposta representa situacdes em que oOs
individuos sdo altamente ativos, seres de processamento de informagdes, tentando obter o
maximo de informagdes possiveis, usando essas informagdes para chegar a uma escolha. E o
baixo envolvimento de resposta refletiria situacdes de escolha bastante passivas, nas quais 0s
individuos estdo interessados em minimizar o esforgo fisico e psicoldgico necessario para obter

um produto ou servico.

Apo6s a distingdo dos conceitos de envolvimento, realizada por Muncy e Hunt
(1984), outro importante estudo aponta que uma das varidveis que precedem o envolvimento
refere-se as caracteristicas da pessoa (ZAICHKOWSKY, 1986). A mesma autora definiu o
constructo envolvimento como “uma relevancia percebida de uma pessoa a um objeto baseado
nas necessidades inerentes, valores e interesses” (ZAICHKOWSKY, 1994). Segundo Hoff
(2004), o envolvimento do consumidor se d& por segmentacdo, em funcdo de variaveis
demograficas, como idade e sexo, e também por variaveis socioecondmicas, como por exemplo,
classe social ou faixa de renda, além de uma série de fatores relacionados as pessoas, inclusive
porque nao € possivel ajustar uma unica oferta para todos.

Em sintese, conforme conclusdes de uma pesquisa empirica acerca do
envolvimento do consumidor de produtos e servigos bancarios, elaborada por Mota (2016), de
maneira geral, entender o envolvimento do individuo com produtos e servicos e buscar seus
antecedentes ao analisar as caracteristicas e fatores envolvidos no processo de tomada de
decisdo sdo essenciais ndo apenas para entender a distribuicao destes, mas também para adequar

as estratégias a serem perseguidas.

2.5. Os fatores da Escala TRI (NewTechnologyReadness Index)

A escala de prontiddo a tecnologia (TR - Technology Readiness) diz respeito a
propensao dos individuos em adotar inovagdes tecnoldgicas. Ou seja, ¢ a resultante de um
conjunto de fatores que determinam a predisposi¢ao de um individuo para utilizar produtos e

ou servicos baseados em tecnologia (PARASURAMAN, 2000). Tais fatores de adocdo de
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tecnologia sdo representados, de acordo com Parasuraman e Colby (2001), por 4 diferentes

dimensdes que sdo:

1. Otimismo: dimensdo positiva em relagdo a tecnologia e crenca de que
proporciona aos individuos maior controle, flexibilidade e eficiéncia nas suas
vidas.

2. Inovatividade: Tendéncia de o individuo ser pioneiro no uso ou adogao, bem
como ser lider ou formador de opinido a respeito de novas tecnologias.

3. Desconforto: Percepcao de falta de controle sobre a tecnologia e o sentimento
de ser pressionado ou oprimido por ela.

4. Imnseguranca: Desconfianca da tecnologia e ceticismo em relagao as proprias

habilidades em utiliza-la de forma adequada.

Dessa forma, na 6tica de Parasuraman e Colby (2001), os dois primeiros constructos
— otimismo e inovatividade — sdo facilitadores ou condutores da prontiddo para o uso da
tecnologia; logo, representariam fatores que sao motivacionais a ado¢do e ao uso de novas
tecnologias. Em contrapartida, as dimensdes desconforto e inseguranga representariam
limitadores ou inibidores; em consequéncia, seriam fatores capazes de retardar, desmotivar ou
impedir a adog¢do. Tais dimensoes facilitadoras e inibidoras da prontidao para o uso de novas
tecnologias atuam de forma independente, sendo que uma pessoa pode apresentar combinagdes
que motivam ou inibem simultaneamente.

Parasuraman (2000) refor¢a que os constructos testados foram classificados com
escores; dessa forma, a prontiddo geral para o uso de novos produtos ou servigos tecnologicos
oferecidos ao consumidor ¢ dada pela combinagdo das quatro dimensdes, e ndo pela capacidade
técnica ou rapidez com que o individuo adota tecnologia apresentada. Entdo, a classificacao
ndo se basearia apenas em uma das dimensoes isoladamente, mas em elementos relacionados
aos quatro fatores, ou seja, otimismo, desconforto, inseguranca e também inovatividade.

Ainda que a investigagdo dos autores que elaboraram a escala Technology
Readiness Index (TRI) forneca indicios da qualidade do instrumento e da sua capacidade de
predizer comportamentos, faz-se necessario testa-la em contextos diferentes daquele da sua
origem, o que foi realizado neste estudo por meio da reaplicacdo do instrumento de medida no

contexto das FinTechs no setor financeiro brasileiro.
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2.6. Marco Teorico

A partir do objetivo de analisar os antecedentes que levam os consumidores
brasileiros ao envolvimento e ao uso dos servigos oferecidos pelas FinTechs, foram realizadas
pesquisas buscando a relagdo entre os fatores que avaliam a prontidao ao uso de servigos de
conteudo tecnoldgico através da Escala TRI, com os constructos de envolvimento do
consumidor. O modelo dessa pesquisa propde medir os fatores e o envolvimento do consumidor
no uso das tecnologias FinTech, analisar, ainda, se esse grau de envolvimento tem relagdo com
as varidveis socio-econdmicas e demograficas que moldam o sistema de valores de um
individuo, de maneira que promova o envolvimento, e, consequentemente, o uso dos servigos

oferecidos pelas plataformas FinTech, conforme figura 15.

Figura 15: Modelo de proposta para pesquisa

Envolvimento do Ego

Comprometimento

Inovatividade

Envolvimento na
Comunicacdao

Desconforto

Importincia de
ComprafUso

Inseguranca

Envolvimento de
Resposta

Fonte: Elaborado pelo autor

As conexoes da proposta de estudo para analisar os fatores do TRI e o envolvimento
do consumidor como antecedentes do uso das FinTech foram estabelecidas a partir de dois

conjuntos de elementos.



43

Sendo assim, os elementos do primeiro conjunto, “Modelo TRI”, buscam investigar
hipoteses relacionais ligadas ao segundo conjunto de elementos, “Envolvimento do
Consumidor”. Tal relacdo tem papel fundamental na proposta e visa a medir o grau de
envolvimento que funciona como um sistema, ou conjunto de valores envolvidos no uso das

FinTechs (vide Tabela 1).

Tabela 1 - Hipdteses do modelo

Hipoteses Descri¢ao

Hl Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento do Ego

H2 Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento do Ego

H3 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento do Ego

H4 Existe um efeito significativo da Inseguranca sobre o Envolvimento do Ego

H5 Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Comprometimento

H6 Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Comprometimento

H7 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Comprometimento

HS8 Existe um efeito significativo da Inseguranca sobre o Comprometimento

o Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento na
Comunicagao

110 Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento na
Comunicagao

H11 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento na
Comunicagao

H12 Existe um efeito significativo da Inseguranca sobre o Envolvimento na
Comunicagao

HI13 Existe um efeito significativo do Otimismo sobre a Importancia de Compra/Uso

114 Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre a Importancia de
Compra/Uso

H15 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre a Importancia de
Compra/Uso

116 Existe um efeito significativo da Inseguranca sobre a Importancia de
Compra/Uso

H17 Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento de Resposta

HIS Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento de
Resposta

H19 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento de Resposta

H20 Existe um efeito significativo da Inseguranca sobre o Envolvimento de Resposta

Fonte: Elaborado pelo autor

Entdo, a partir da resultante relacional dos elementos dessa analise, serd possivel o
alcance dos objetivos do estudo, como mostra a proposta apresentada na Figura 15. Ou seja, a

partir dos resultados do modelo, sera possivel analisar e descrever se os 5 tipos de envolvimento
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do consumidor tendem a representar efeito significativo nos fatores do TRI, quando se trata do

envolvimento com as FinTechs que atuam no Brasil.

3. METODOLOGIA

Neste capitulo, sera descrita a metodologia de pesquisa utilizada para se alcangar a

realizacdo do estudo.

3.1. Caracterizacido da pesquisa

Quanto ao tipo, a investigagao se trata, mais especificamente, de estudo empirico
descritivo de corte transversal, isso porque, de acordo com Vergara (2014), a pesquisa descritiva
capacita a exposi¢cdo de caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno em dado
momento historico.

Quanto ao método, para desenvolver este trabalho, foi escolhido o de estudo
quantitativo por ser, segundo Moresi (2003), o mais apropriado para medir tanto opinides
quanto atitudes, preferéncias e at¢ mesmo comportamentos.

A pesquisa quantitativa-descritiva permite estabelecer correlagdes entre variaveis e
definir sua natureza, ndo tendo o compromisso de explicar os fendmenos que descreve, muito
embora sirva de base para tal explicagdo (VERGARA, 2014)

A validagdo da pesquisa ocorrera por meio das hipoteses que, de acordo com
Vergara (2014), sdo a antecipagdo da resposta do problema de pesquisa, e implica teste na

maioria das relagdes, por meio de procedimentos estatisticos, conforme aponta o autor.

3.2. Populacio e amostra

O universo de pesquisa foi composto por usuarios de faixa etaria a partir de 18 anos

de idade; o corte etdrio ¢ adotado pela maioridade que, em tese, confere autonomia e
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discernimento dessa parcela da populacdo em adotar produtos e servigos de inovacao
tecnologica.

O critério adotado para definir e dimensionar o tamanho da amostra foi intencional
e de conveniéncia, uma vez que os atores da amostra constituem-se de usuarios € nao usuarios
de produtos ou servigos oferecidos por FinTechs, ou seja, produtos baseados em inovagdo em
tecnologia financeira.

A amostra foi de composi¢ao ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que
nesse tipo de amostra, a selecao dos respondentes ¢ feita entre os que estdo disponiveis para
participar e que sejam capazes de fornecer as informagdes solicitadas. Nesse caso, como
apontam Hair et al/ (2005), nas amostras ndo probabilisticas, a chance de selecdo de um
elemento da populagdo ¢ desconhecida. Entdo, utilizada a técnica de Snowball, foi encaminhado
o endereco eletronico da pesquisa em diversos aplicativos e redes sociais, € os participantes
iniciais compartilharam, indicando a outros participantes, de forma sucessiva.

Para Baldin e Munhoz (2011, p. 332), a técnica de Snowball “¢ uma forma de
amostra ndo probabilistica [...] em que os participantes iniciais de um estudo indicam novos
participantes que por sua vez indicam novos participantes € assim sucessivamente, até que seja
alcangado o objetivo proposto”.

O total de amostras coletadas foi de 306 respondentes e ndo foram observados dados

faltantes.

3.3. Instrumento de coleta de dados

Utilizou-se um levantamento do tipo (e-Survey) dividido em 3 partes e
caracterizado por uma série de questdes apresentadas aos respondentes de forma digital, que
formou um banco de dados com 61 variaveis. A pesquisa foi realizada com 306 individuos.

A pesquisa proposta foi constituida por 2 questionarios, sendo que, de um lado,
utilizou se o questionario do modelo TRI na integra. De outro lado, foi elaborado um segundo
questionario, utilizando algumas questdes adaptadas de 3 escalas, Personal Involvement
Inventory (PII), desenvolvida por Zaichkowsky (1994), New Involvement Profile (NIP), de Jain
e Srinivasan (1990), e a escala de julgamento e significado do produto para o Brasil, elaborada

por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012).



46

Entdo, o levantamento contou com 10 variaveis de caracterizagao dos individuos,
outras 36 variaveis compiladas da escala TRI, e 15 varidveis adaptadas a partir de trés escalas

que medem o envolvimento do consumidor.

3.3.1. Caracterizacio dos respondentes

Os respondentes foram caracterizados a partir de 10 questdes que levantaram as
situagdes socio-econdmicas e demograficas, sendo levantados principalmente o género
(questao fechada com duas alternativas), a idade (questao fechada com cinco alternativas) e o
estado civil (questao fechada contendo quatro alternativas), além da faixa de renda familiar

(questao fechada com cinco alternativas) e escolaridade (questao fechada com sete alternativas).

3.3.2. Prontidao para tecnologia

As variaveis de prontiddo para tecnologia foram compiladas na integra da escala
TRI desenvolvida por Parasuraman e Colby (2001). Formada por 4 fatores — Otimismo,
Inovatividade, Desconforto e Inseguranca — com 36 indicadores da prontidao para o uso de
novas tecnologias, ou seja, 36 questdes que buscam medir a inten¢do de uso de produtos e

servicos de base tecnolodgica.
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Quadro 3: Instrumento para mensuragao da prontiddo para novas tecnologias

Dimensoes

Variaveis observaveis

1. A tecnologia permite que as pessoas tenham mais controle sobre o seu dia-a-dia.
2. Produtos e servigos que utilizam as mais novas tecnologias sdo muito mais
convenientes de usar.
3. Vocé gosta da ideia de fazer negdcios pelo computador ou aplicativos, porque
o vocé ndo fica restrito ao horario comercial.
E 4. Vocé prefere usar a tecnologia mais avancada disponivel.
E 5. Vocé gosta de aplicativos ou programas de computador que lhe permitam adequar
5 as coisas as suas proprias necessidades.
6. A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho.
7. Vocé considera as novas tecnologias mentalmente estimulantes.
8. A tecnologia lhe da mais liberdade de movimento.
9. Aprender sobre tecnologia pode ser tdo compensador quanto a propria tecnologia.
10. Vocé esta seguro de que as maquinas seguirdo suas instrugdes.
11. Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas tecnologias.
12. Parece que seus amigos estdo aprendendo sobre as mais novas tecnologias mais do
que vocé.*
% 13. Em geral, vocé esta em os primeiros do seu grupo de amigos em adquirir uma
,g nova tecnologia logo que ela surge.
E 14. Normalmente, vocé consegue entender os novos produtos e servigos de alta
§ tecnologia sem ajuda de outros.
2 15. Vocé esta atualizado com os tltimos desenvolvimentos tecnologicos das suas
— areas de interesse.
16. Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de alta tecnologia.
17. Vocé tem menos problemas do que outras pessoas para fazer a tecnologia

trabalhar para voce.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

Desconforto

24.

25.

26.

27.

Os servigos de suporte técnico (por telefone ou internet) ndo ajudam, porque néao
explicam as coisas em termos compreensiveis.

As vezes, vocé acha que o sistema de tecnologia ndo sdo projetados para serem
usados por pessoas comuns.

Nao existe manual de produto ou servigo de alta tecnologia que seja escrito em
uma linguagem simples.

Quando vocé utiliza o suporte técnico de um fornecedor de produtos e servigos de
alta tecnologia, as vezes vocé se sente como se alguém que sabe mais do que vocé
estivesse tirando vantagem de vocé.

Na compra de um produto ou servico de alta tecnologia, vocé prefere uma modelo
basico a um modelo com muitas caracteristicas adicionais.

E constrangedor quando vocé tem problemas com um equipamento de alta
tecnologia, enquanto outras pessoas estdo olhando.

Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas por pessoas pela
tecnologia, pois novas tecnologias podem falhar.

Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a satde ou a seguranga que néo
sdo descobertos até que as pessoas tenha utilizado a tecnologia.

Novas tecnologias tornam muito mais facil para o governo e as empresas
espionarem as pessoas.

As tecnologias parecem sempre falhar no pior momento possivel.

28.

29.
30.

31.

32.

Inseguranca

33.

34.
35.

36.

Vocé ndo considera seguro fornecer o numero do seu cartdo de credito por
aplicativos ou computadores.

Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transagdo pela internet.

Vocé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela internet sdo vistas por
outras pessoas.

Vocé ndo se sente seguro em fazer negdcios com uma empresa que sé pode ser
acessada pela internet.

Qualquer transagdo realizada eletronicamente deveria ser confirmada
posteriormente por algo escrito.

Sempre que algo se torna automatizado, ¢ necessario checar, cuidadosamente se a
maquina ou computador ndo esta cometendo erros.

O contato humano ¢ muito importante quando se faz negdcios com uma empresa.
Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que
com uma maquina.

Quando vocé fornece informagdo a uma maquina ou pela internet, vocé nunca

pode ter certeza de que ela realmente chegou ao destino certo.

* indica escore Iinverso

Fonte: adaptado de Parasuraman e Colby (2001)
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Para medir o Envolvimento do Consumidor, parte (3) do instrumento de pesquisa,

foram elaboradas 15 questdes, variaveis observaveis subdivididas em 5 partes que,

fundamentadas a partir dos constructos de Muncy e Hunt (1984, p. 193-196), apresentam cada

tipo de envolvimento do consumidor, ou seja, o Envolvimento do Ego, o Comprometimento, o

Envolvimento na comunicagao, a Importancia de compra e o Envolvimento de resposta.

Nao foi observada na literatura uma escala tnica ja validada e capaz de mensurar

em conjunto todos tipos de envolvimento do consumidor abordados nos cinco constructos de

Muncy e Hunt (1984); foram entdo, utilizadas, algumas questdes de trés escalas ja testadas no

contexto brasileiro por diversos estudos diferentes, quais sejam, escala Personal Involvement

Inventory (PII), desenvolvida por Zaichkowsky (1985) e atualizada em 1994, escala New

Involvement Profile (NIP), de Jain e Srinivasan (1990), e a escala de julgamento e significado

do produto para o Brasil elaborada por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012).

Quadro 4: Instrumento para mensuragao dos tipos de Envolvimento do Consumidor

Tipo de
Envolwrr:nento do Item Original Item Adaptado Pelo Autor
Consumidor
Constructo Escala Ancora Questdo Adaptada pelo autor
Semantica
Escala PlI valorizado (37) Eu me sinto a vontade com a idéia de realizar
negocios ou servigos financeiros em aplicativos.
Escala de | reconhecido (38) Vocé consideraria utilizar aplicativos para
Julgamento e | socialmente realizar negdcios ou servigos financeiros porque
Envolvimento do | Significado do sabe que todo mundo hoje em dia est4 usando.
Ego Produto para o
Brasil
Escala PII representa (39) Em geral, gosto da idéia de realizar negdcios
muito ou servigos financeiros em aplicativos.
Escala NIP benéfico (40) Utilizar aplicativos para realizar negocios ou
servicos financeiros ¢ algo que considero positivo
Escala NIP necessario (41) Utilizar aplicativos para realizar negocios ou
Comprometimento servigos financeiros ¢ algo que julgo necessario nos
dias de hoje.
Escala PlI relevante (42) Utilizo ou utilizaria aplicativos para realizar
negocios ou servigos financeiros.
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Escala de | imagino como | (43) Antes de utilizar algum aplicativo para realizar

Julgamento e | ficaria minha | negdécios ou servigos financeiros, imagino como

Significado do | imagem ficaria minha imagem diante dos outros.

Produto para o | diante dos

Brasil outros.

Escala NIP os outros | (44) A imagem social que o uso de um aplicativo
Envolvimento na usariam para | de servicos ou negocios financeiros influencia
Comunicagido me julgar minha decisdao em utiliza-lo.

Escala de | reflete meu | (45) Acredito que utilizar aplicativos para realizar

Julgamento e | jeito de ser negdcios ou servigos financeiros reflita meu jeito

Significado  do de ser.

Produto para o

Brasil

Escala de | Seleciono o | (46) Utilizo ou utilizaria um aplicativo para realizar

Julgamento e | produto  de | negocios ou servicos financeiros porque me

Significado do | uso mais facil | proporciona comodidade.

Produto para o

Brasil

Escala de | Seleciono o | (47) Utilizo ou utilizaria um aplicativo para realizar
Importancia de | Julgamento e | produto  de | negocios ou servicos financeiros por que ¢ mais
Compra/uso Significado do | uso mais | pratico

Produto para o | rapido

Brasil

Escala Pl importante (48) Em geral, considero importante utilizar

aplicativos para realizar negocios ou servigos
financeiros.

Escala de | Seleciono o | (49) Prefiro ou escolheria utilizar algum aplicativo

Julgamento e | produto de | para realizar negbcios ou servicos financeiros

Significado do | uso mais facil | porque sdo mais faceis de usar.

Produto para o

Brasil

Escala de | Posso (50) Selecionaria um aplicativo para realizar

Julgamento e | encontrar negdcios ou servigos financeiros porque posso
Envolvimento de | Significado do | mais contratar com mais facilidade.
Resposta Produto para o | faciimente

Brasil

Escala NIP Essencial (51) Em geral, prefiro um aplicativo para realizar

negocios ou servigos financeiros porque posso
utilizar apenas quando preciso.

Fonte: Elaborado pelo autor

Na escala PII, desenvolvida por Zaichkowsky (1985), apesar de bipolar em suas

dimensdes afetiva e cognitiva, foram observadas apresentacao de resultados que correspondem

ao nivel de envolvimento do consumidor, além de medir o envolvimento com a propaganda,

com o produto ou com a decisdo de compra. A escala de Zaichkowsky (1985) foi composta

inicialmente por 20 itens; apds criticas, deu origem a uma nova versdo da escala, em 1994,

elaborada pela mesma autora, contendo, dessa vez, 10 itens de andlise, dentre os quais
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utilizaram-se as dncoras semanticas de 4 itens para elaborar as variaveis deste estudo. Sendo
assim, o item de dimensao cognitiva “valorizado por mim” foi adaptado e deu origem a variavel
(37), “Eu me sinto a vontade com a ideia de realizar negocios ou servigos financeiros em
aplicativos”. Da mesma forma, outro item também de dimensdo cognitiva, “representa muito
para mim”, deu origem a variavel (39), “em geral, gosto da ideia de realizar negocios ou
servicos financeiros em aplicativos”. J4 o item de dimensdo cognitiva, “relevante para mim”,
fundamentou a questao (42), “utilizo ou utilizaria aplicativos para realizar negdcios ou servicos
financeiros” e, por fim, o item “importante para mim”, de dimensao cognitiva, deu origem a
variavel (48), “em geral, considero importante utilizar aplicativos para realizar negdcios ou
servigos financeiros”. Essas observacdes estdo apresentadas a seguir no quadro 4.

A partir da escala NIP de Jain e Srinivasan (1990), composta por 15 itens de analise
formados por 5 dimensdes, sendo 1) relevancia; 2) prazer, 3) valor simbolico; 4) importancia
do risco e 5) probabilidade de risco utilizou se também 4 itens. O item de dimensdo relevancia
“benéfico” fundamentou a variavel (40), “utilizar aplicativos para realizar negdcios ou servicos
financeiros € algo que considero positivo”; o item “necessario”, também da dimensdo
relevancia deu origem a variavel (41), “utilizar aplicativos para realizar negocios ou servigos
financeiros ¢ algo que julgo necessario nos dias de hoje”. Ja o item “serve para os outros me
julgar”, questdo de dimensao valor simbolico, fundamentou a varidvel (44), “a imagem social
que o uso de um aplicativo de servigos ou negdcios financeiros influencia minha decisdo em
utiliza-1o”. E o item “essencial” da dimensao relevancia, originou a variavel (51), “em geral,
prefiro um aplicativo para realizar negdcios ou servigos financeiros porque posso utilizar apenas
quando preciso”.

A escala de julgamento e significado do produto para consumidores brasileiros
elaborada por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012) consiste em 20 itens mensuradores de
julgamento e significado na aquisi¢ao ou uso de um produto, dos quais, 7 itens foram utilizados
na integra ou adaptados neste estudo. O item “reconhecido socialmente”, de dimensdo
simbdlica, fundamentou a variavel (38), “consideraria utilizar aplicativos para realizar negocios
ou servigos financeiros porque sabe que todo mundo hoje em dia estd usando”. J4 o item ““Antes
de comprar um produto, imagino como ficaria minha imagem diante dos outros” foi adaptado
na varidvel (43), “antes de utilizar algum aplicativo para realizar negodcios ou servigos
financeiros, imagino como ficaria minha imagem diante dos outros”. O item “prefiro um
produto que reflita o meu jeito de ser” mensurador de julgamento afetivo fundamentou a
variavel (45), “acredito que utilizar aplicativos para realizar negocios ou servigos financeiros

reflita meu jeito de ser”. O item “seleciono o produto de uso mais facil” reflete comodidade
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proporcionada pela facilidade do uso de determinado produto, e foi adaptado nas varidveis (46),
“utilizo ou utilizaria um aplicativo para realizar negocios ou servigos financeiros porque me
proporciona comodidade”, e (49), “prefiro ou escolheria utilizar algum aplicativo para realizar
negdcios ou servigos financeiros porque sao mais faceis de usar”. Ja o item “Seleciono o
produto de uso mais rapido”, mensurador de significado de uso e praticidade, fundamentou a
variavel (47), “utilizo ou utilizaria um aplicativo para realizar negdcios ou servigos financeiros
por que ¢ mais pratico”. O item “Seleciono o produto que posso encontrar mais facilmente”
representa o significado de uso, fundamentou a variavel (50), “selecionaria um aplicativo para

realizar negocios ou servigos financeiros porque posso contratar com mais facilidade”.

3.4. Pré teste

Apos a elaboracao do instrumento de pesquisa, foi aplicado um pré-teste para 10
(dez) respondentes, com caracteristicas socioecondmicas distintas, que refletem o publico alvo
ao qual o questiondrio foi aplicado, a fim de avaliar as plataformas e o nivel de compreensao
das questdes.

Os respondentes do pré-teste foram contatados por telefone e, apds aceitarem o
convite, receberam o link da pesquisa da seguinte forma: 2 receberam o link por e-mail, 2
receberam via Facebook, 2 receberam por aplicativo Whats’ App, 2 receberam pelo aplicativo
Messenger e 2 receberam via rede Linkedin. O envio por plataformas diferentes objetivou testar
a funcionalidade de cada uma delas.

Todos responderam as questdes e alegaram entendimento do que foi perguntado e
facilitado no uso da plataforma e-survey, sendo, portanto, apontados apenas erros de gramatica
e ortografia em algumas questdes. Em média, o tempo gasto pelo respondente foi de
aproximadamente 8§ minutos. A partir dos ajustes, o questionario foi disponibilizado nas

diversas redes e aplicativos.
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3.5. Técnicas de analise dos dados

Com o intuito de verificar a qualidade das respostas da pesquisa, analisou-se a
existéncia de outliers, observagdes que apresentam um padriao de respostas que se difere dos
demais.

Foi verificada a existéncia de dois tipos de outliers: univariados, que representam
respostas divergentes com base em cada uma das varidveis do modelo, e os multivariados, que
apresentam um padrao de resposta diferente considerando todas as variaveis ao mesmo tempo.
Os outliers univariados foram diagnosticados por meio da padronizagdo dos resultados, de
forma que a média da varidvel fosse 0 e o desvio padrao 1. Assim, foram considerados outliers
univariados aquelas observacdes com escores padronizados fora do intervalo de |3,29| (HAIR
et al, 2009). Ja os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida D? de
Mahalanobis. Os individuos que apresentaram uma significancia da medida inferior a 0,001
foram considerados outliers multivariados.  Os outliers univariados e multivariados
encontrados nao foram retirados da amostra, por acreditar-se que as observacdes sejam casos
validos da populagdo e que, caso fossem eliminadas, poderiam limitar a generalidade da anélise
multivariada, apesar de possivelmente melhorar seus resultados (HAIR et al, 2009).

Na analise descritiva das variaveis de caracterizacdo, foram utilizadas as
frequéncias absoluta e relativa. J4 na descrigdo dos itens dos constructos, foram utilizados
média, desvio padrdo e o intervalo percentilico bootstrap com 95% de confian¢a. O método
bootstrap (Efron e Tibishirani, 1993) ¢ muito utilizado na realizag¢do de inferéncias, quando nao
se conhece a distribuicao de probabilidade da varidvel de interesse. Cabe ressaltar que a escala
likert de concordancia foi fixada para variar de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo
Totalmente). Dessa forma, intervalos estritamente menores que 3 indicam que os individuos
tendem a discordar, enquanto que intervalos estritamente maiores que 3 indicam que os
individuos tendem a concordar, e que intervalos que contém 3 indicam que ndo tenderam a
discordar nem concordar.

Em seguida, com o intuito de avaliar as relagdes entre os constructos do modelo
proposto, foi utilizado o modelo de equagdes estruturais com a abordagem PLS. A abordagem
PLS (PartialLeast Square) (Vinzi, et al, 2010) foi desenvolvida como uma alternativa a
abordagem tradicional, baseada na matriz de covariancia (CBSEM), sendo uma técnica que

oferece maior flexibilidade na modelagem dos dados, uma vez que ndo € necessario satisfazer
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algumas suposi¢des mais duras, tais como normalidade multivariada dos dados, independéncia
entre as observagdes e tamanho amostral elevado.

O processo de modelagem de equagdes estruturais divide-se em duas partes:
Modelo de Mensuracao e Modelo Estrutural. O modelo de mensuracao tem a finalidade de
verificar se os itens de cada constructo medem com precisdo o seu respectivo conceito,
enquanto que o modelo estrutural define as relagdes de causa ou associagao entre as variaveis.

Na abordagem, foi ajustado o modelo de pesquisa proposto na Figura 15, em que
todos os constructos eram reflexivos. Nessa abordagem, os itens com cargas fatoriais menores
que 0,50 devem ser eliminados (Hair, et al, 2009), pois, ao nao contribuir de forma relevante
para formacao da variavel latente, prejudicam o alcance das suposi¢des basicas para validade e
qualidade dos indicadores criados para representar o conceito de interesse. Para testar a validade
convergente desses construtos, foi utilizado novamente o critério proposto por Fornell et a/
(1981). Para mensurar a confiabilidade dos constructos, foram utilizados novamente os
indicadores Alfa de Cronbach (A.C.) e Confiabilidade Composta (C.C.). Para a validade
discriminante, foi utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981), que garante a validade
discriminante, quando a variancia extraida (AVE) de um constructo for maior que a variancia
compartilhada desse constructo com os demais. Além disso, para verificar a dimensionalidade
dos constructos, foi utilizado novamente o critério das retas paralelas.

O método Bootstrap também foi utilizado para calcular os intervalos de confianca
para os pesos do modelo de mensuragdo e dos coeficientes do modelo estrutural, fornecendo
informacdes sobre a variabilidade dos parametros estimados, provendo, assim, uma importante
validagdo dos resultados.

Na avaliagdo da qualidade do ajuste do modelo, foram utilizados o R?> e o GoF
(TENENHAUS et al, 2004). O R? representa em uma escala de 0% a 100% o quanto os
constructos independentes explicam os dependentes, sendo que, no geral, valores menores que
25% representam capacidade explicativa fraca, valores entre 25% e 50% indicam capacidade
explicativa moderada e valores acima de 50% evidenciam uma capacidade explicativa
substancial (HAIR et al, 2014). J4 o GoF ¢ uma média geométrica das AVEs dos construtos e
dos R? do modelo, e também varia de 0% a 100%. O GoF em PLS nao tem a capacidade de
discriminar modelos validos de invalidos, além de ndo se aplicar para modelos com constructos
formativos (Henseler e Sarstedt, 2012); apenas permite uma sintese das AVEs e dos R? do
modelo em uma unica estatistica, podendo ser ttil para futuras comparacdes de aderéncia de

diferentes amostras ao modelo.
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Para verificar se para algum conjunto dos dados existe um melhor ajuste do modelo,
¢ necessario utilizar o método REBUS-PLS (ESPOSITO VINZI, TRINCHERA,
SQUILLACCIOTTIE TENENHAUS, 2008) que ¢ descrito na préxima se¢ao.

3.6. Método REBUS-PLS

Ao se utilizar o método PLS, pressupde-se de forma implicita que as observacdes
sdo homogéneas, porém, esse pressuposto nem sempre ¢ atendido, uma vez que em uma
amostra podem existir subgrupos. Essa heterogeneidade pode ser tanto observada como nao
observada. A heterogeneidade observada consiste em casos nos quais existe alguma variavel
que divide a amostra em grupos, como por exemplo, sexo, renda e empresa. Por outro lado,
quando ndo existem informagdes acerca das causas da diversidade, trata-se da heterogeneidade
nao observada. De qualquer forma, se a heterogeneidade nao for levada em consideragao, os
resultados do modelo podem ser inadequados. Logo, em alguns casos, ¢ necessario utilizar mais
de um modelo para se chegar a conclusdes corretas.

Quando a heterogeneidade ¢ observada, basta ajustar um modelo para cada uma das
classes de interesse e, em seguida, verificar se os coeficientes sdo diferentes entre elas. Porém,
quando a heterogeneidade ¢ ndo observada, nao existe qualquer indicio sobre nimero de grupos
que os individuos podem ser agrupados.

Um caminho mais intuitivo para lidar com essa situacao ¢ o de, primeiramente,
fazer uma analise de agrupamento utilizando os itens ou os indicadores do modelo e, em seguida,
ajustar um modelo para cada um dos grupos encontrados. Porém, essa abordagem vem sendo
criticada por muitos autores, uma vez que ela nao leva em consideragdo a estrutura de causa-
efeito do modelo, além de nem sempre produzir modelos diferentes.

Hair et a. (2012) sugerem que os pesquisadores devem sempre utilizar alguma
técnica para verificar se os resultados do PLS estdo distorcidos, devido a heterogeneidade nao
observada. As abordagens mais conhecidas para encontrar grupos nao observados, levando em
consideragdo as relacdes de causa e efeito do modelo em PLS, sdao o FIMIX-PLS (HAHN,
JOHNSON, HERRMANN e HUBER, 2002) e o REBUS-PLS (EspositoVinzi, Trinchera,
Squillacciottie Tenenhaus,2008). Neste trabalho, seré utilizado o método REBUS-PLS.

O REBUS (Response Based Unit Segmentation) ¢ um método baseado em um

algoritmo cujo objetivo ¢ encontrar grupos dentro de um modelo global do PLS, aplicando
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principios de analise de agrupamento para obter a solugdo. No REBUS, procura-se otimizar a
capacidade preditiva de cada modelo de cada grupo detectado, sem fazer suposi¢des sobre a
distribuicao dos dados. Para formar os grupos, o REBUS atribui os elementos aos grupos, com
base em uma distancia obtida através do modelo. Para tanto, primeiramente, deve-se estimar o
modelo global (com todos os individuos) e, em seguida, os grupos iniciais sdo definidos com
base nos resultados obtidos através de uma andlise de agrupamento hierarquica com método de
Ward. Entdo, os modelos locais de cada grupo sdo estimados ¢ uma medida de distancia entre
cada observacao e o modelo local ¢ calculada. As observagdes sdao entao reatribuidas ao grupo
correspondente ao modelo local mais proximo. O critério de parada leva em consideracdo a
estabilidade dos resultados em termos da composi¢do dos grupos. Como regra geral, pode-se
utilizar um limite de menos de 5% dos individuos que mudam de grupo de uma iteragdo para a
proxima, como uma regra de parada.

A medida utilizada para calcular a distancia de uma observacao a um determinado
modelo se baseia no GoF, uma vez que esse indice engloba tanto a qualidade do modelo de
mensuracao quanto a qualidade do modelo estrutural (GoF? = (Média das Comunalidades) x
(Média dos R?)). Dessa forma, a medida de distancia pode ser decomposta em duas partes, uma
para avaliar a qualidade do modelo de mensuragdo e outra para avaliar a qualidade do modelo
estrutural, ou seja, a parte associada ao modelo de mensuragdo implica em calcular os residuos
das comunalidades de cada observacgdo para cada grupo, enquanto que a parte associada ao
modelo estrutural implica em calcular os residuos estruturais de cada observagao, para cada
classe. Ao combinar as duas partes em uma unica medida, ¢ possivel atribuir os individuos aos
grupos cujo modelo ¢ melhor.

Logo, tem-se que o REBUS foi estruturado para identificar modelos locais que
tenham um ajuste melhor que o do modelo global, levando em consideragao tanto o modelo de
mensuracao quanto o estrutural. Cabe ressaltar, ainda, que 0 REBUS nao pode ser utilizado em
modelos que tenham constructos formativos.

Abaixo pode ser visto o algoritmo do REBUS (Vinzi, Trinchera e Amato, 2010):

1) Estimar do modelo PLS global;

2) Computar os residuos das comunalidades e os residuos estruturais de todas as

observacdes do modelo global;

3) Executar um agrupamento hierarquico nos residuos calculados no passo 2;

4) Escolher o nimero de K grupos de acordo com dendrograma obtido no passo

3;

5) Atribuir as observagdes a cada grupo de acordo com os resultados da analise de
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agrupamento;

6) Estimar os K modelos locais;

7) Calcular a medida de proximidade para cada observagao em relagdo a cada

modelo local;

8) Atribuir cada observagdo ao modelo local mais proximo;

9) Repetir os passos 6 a 9 até alcancar a estabilidade da composi¢do dos grupos;

10) Descri¢ao dos grupos obtidos de acordo com as diferengas entre os

modelos locais.

Para avaliar a qualidade da parti¢do obtida, ¢ utilizado o indice GQI (Group Quality
Index), que ¢ um indice GoF reformulado destinado a analise multi-grupo. Quando se tem
apenas um grupo, o GCI ¢ igual ao GoF, mas quando se tem mais de um grupo ¢ os modelos
locais apresentam um ajuste melhor que o do modelo global, o QCI sera maior que o GoF do
modelo global.

De acordo com Sarstedt et. a/ (2011), existem diversas maneiras de verificar se os
modelos dos grupos encontrados sao realmente diferentes, sendo que o mais comum ¢ analisar
as diferencas entre os grupos, dois a dois. Pode-se utilizar a Abordagem Paramétrica (Teste T
modificado) (KEIL et. al, 2000), Abordagem Baseada na Permutacdo (CHIN e DIBBERN,
2010), Método de Henseler (HENSELER, 2007) ou Abordagem ndo-paramétrica de confianga
(KEIL et. al, 2000). Além disso, novas técnicas baseadas na comparagao simultanea de mais de
dois grupos foram exploradas por Sarstedt ez. a/ (2011). Sendo assim, para os testes formais de
comparacao dos pesos e dos coeficientes estruturais entre os grupos, foi utilizada a Abordagem
Paramétrica, com o teste T com o desvio padrdo agrupado (KEIL et al, 2000), devido a
simplicidade de aplicacdo e ao grande tamanho amostral. O software utilizado nas analises foi

o R (versao 3.4.4).

4. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados obtidos por meio
do instrumento de pesquisa aplicado sobre o banco de dados formado por 306 respondentes
com 61 variaveis, sendo 10 variaveis de caracterizacdo dos individuos e 51 variaveis

relacionadas a 9 constructos (Otimismo, Inovatividade, Desconforto, Insegurancga,



58

Envolvimento do Ego, Comprometimento, Envolvimento na Comunicagdo, Importancia de

Compra/Uso e Envolvimento de Resposta).

4.1. Analise de Dados Faltantes e Outliers

Foi realizada uma analise dos outliers, que sdo observagdes que apresentam um
padrao de resposta diferente das demais. Podemos classificar, de acordo com Hair et.al. (2009),
quatro tipos de outliers: (1) erros na tabulacdo dos dados ou falhas na codificagdo; (2)
observagoes decorrentes de algum evento extraordinario; (3) observagdes extraordindrias para
as quais o pesquisador ndo tem uma explicagdo; e (4) observacdes que estdo no intervalo usual
de valores para cada variavel, mas sdo Gnicas em sua combinagdo de valores entre as varidveis.

Nao foram encontrados valores fora do intervalo da escala de sua respectiva
variavel, ndo evidenciando o tipo de outlier relacionado a erro na tabulagcdo dos dados. Além
disso, buscou-se verificar a existéncia de outliers univariados, que consiste na verificacao de
alguma resposta divergente com base em cada uma das varidveis do modelo, e os multivariados,
que apresentam um padrdo de resposta diferente, considerando todas as varidveis a0 mesmo
tempo. Os outliers univariados foram diagnosticados por meio da padronizagao dos resultados,
de forma que a média da varidvel fosse 0 e o desvio padrao 1. Para tanto, observagdes com
escores padronizados fora do intervalo de |3,29| foram consideradas outliers (HAIR et al, 2009).
Utilizando esse critério, foram encontradas 33 (0,21%) observagdes consideradas atipicas, de
forma univariada.

Ja os outliers multivariados foram diagnosticados com base na medida D? de
Mahalanobis. De acordo com Hair et al (2009), tal medida verifica a posicdo de cada
observagdo comparada com o centro de todas as observagdes em um conjunto de variaveis,
sendo que, ao final, ¢ realizado um teste qui-quadrado. Os individuos que apresentam uma
significancia da medida inferior a 0,001 foram considerados outliers multivariados. Com base
neste método, foram encontradas 21 (6,86%) observacdes consideradas atipicas, de forma
multivariada.

Por acreditar-se que as observagdes sejam casos validos da populagdo e que, caso
fossem eliminadas, poderiam limitar a generalidade da analise multivariada, apesar de
possivelmente melhorar seus resultados (HAIR et al, 2009), optou-se por ndo excluir nenhum

dos casos.
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4.2. Linearidade

Para verificar a linearidade dos dados, inicialmente, foram analisadas as correlagoes
das varidveis par a par, uma vez que um coeficiente de correlacdo significativo ao nivel de 5%
¢ indicativo da existéncia de linearidade. Através da matriz de correlagdo de Pearson, foram
observadas 1092 de 1275 relagdes significativas ao nivel de 5%, o que representa

aproximadamente 85,65% das correlacdes possiveis.

Além disso, foi realizado o teste de Bartlett (MINGOTI, 2007) para verificar a
linearidade em cada constructo. Para todos os constructos, foram observados p-valores menores

que 0,05, indicando que existem evidéncias significativas de linearidade dentro dos constructos.

4.3. Analise Descritiva da Amostra

Na andlise descritiva, foi caracterizado o perfil dos 306 respondentes, sendo que a
primeira parte do questiondrio concentra as questdes socioecondmicas e demograficas; além
dessas questdes foi perguntado aos respondentes os tipos de servigos Fintech mais utilizados,
quanto ao banco em que concentra as transagdes € motivos para escolha do banco. Vale ressaltar
que nenhum dos questionarios foram descartados e que todos os respondentes sdo maiores de

18 anos. As analises descritivas das variaveis sdo apresentadas na tabela 1.

Tabela 2 - Descricao das variaveis de caracterizagao da amostra

Variaveis N %
Género Feminir}o 128  41,8%
Masculino 178 58,2%
Até 24 39 12,7%
Idade De 25 a44 199 65,0%
De 45 a 59 64 20,9%
Acima de 60 4 1,3%
Casado 183 59,8%
.. Divorciado 15 4,9%
Estado civil Solteiro 103 33,7%
Viavo 5 1,6%

Escolaridade Fundamental (1° Grau) 4  1,3%
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Médio (2° Grau) 99 32.4%
Superior completo 113 36,9%
Especializacao 51 16,7%
Mestrado 34 11,1%
Doutorado 4 1,3%
Pos-doutorado 1 0,3%
Até R$ 1.874,00 31 10,1%
De R$ 1.874,01 aR$ 3.748,00 88 28,8%
Renda familiar De RS 3.748,01 aR$ 9.370,00 116 37,9%
De R$ 9.370,0 aR$ 18.740,00 49  16,0%
Acima de RS 18.740,01 22 7,2%
Estad Minas Gerais 289 94.,4%
Stado Outros 17 5,6%
Pagamento Sim 218 71,2%
Compra Sim 149 48,7%
Venda Sim 69 22,5%
Cambio Sim 15 4,9%
Tipos de servicos Fintech Fi - :
utilizados fhanclamento Sim 63 20,6%
/Crédito
Aplicagao/ Sim 58 19,0%
Investimento
Corretagem Sim 10 3,3%
Outros Sim 31 10,1%
Leildo Sim 6 2,0%
Banco do Brasil 53 17,3%
Bradesco 43 14,1%
Caixa Econdmica 61 19.9%
B tra as transaco Federal
anco que concentra as sacoes HSBC 1 0.3%
Itau 87 28,4%
Outro 18  5,9%
Santander 43 14,1%
Servigos oferecidos Sim 116 37,9%
Motivos para a escolha do Facilidade d,e ‘ Sim 32 10.5%
banco acesso ao crédito
Outros Sim 59 19,3%
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Taxas Sim 59 19.3%
Conta para
recebimento de Sim 134 43,8%
salario
Indicacao Sim 15 4,9%
Atendimento Sim 47 154%
personalizado
Localizacao das .

P Sim 60 19,6%
agéncias
Mesmo banco de
familiares ou Sim 43 14,1%
parceiros

0

Solidez Sim 54 17.6%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme apontado na tabela 1, 58,2% dos respondentes sdo do sexo masculino,
enquanto 41,8% sdo do sexo feminino. A amostra apresentou maior concentragao etaria na faixa
entre 25 a 44 anos de idade, que representou 65,0% da amostra; em seguida, a faixa de 45 a 59
anos foi de 20,9% da amostra; em seguida a faixa de 18 a 24 anos representou 12,7% e a menor
concentrac¢do foi na faixa etaria a partir de 60 anos de idade, que representou 1,3% da amostra.
Quanto ao estado civil, ficou evidenciado que 59,8% dos respondentes eram casados, enquanto
33,7% solteiros, com menor concentracao entre divorciados de 4,9%, e vitvos de 1,6%.

Quanto ao grau de escolaridade dos respondentes, 1,3% tinham ensino fundamental
completo, enquanto 36,9% tinham curso superior completo, seguido de 32,4% com ensino
médio completo, ja 16,7% possuia especializacdo, 11,1% titulo de mestrado, e apenas 1
individuo tinha p6s-doutorado, que representou 0,3% da amostra.

Em relagdo a renda familiar dos respondentes, 37,9% tinham renda familiar entre
R$ 3.748,01 ¢ R$ 9.370,00; em seguida 28,8% tinha renda entre R$ 1.874,01 ¢ R$ 3.748,00; a
faixa de renda entre R$ 9.370,00 ¢ R$ 18.740,00 representou 16,0%; enquanto que abaixo de
R$ 1.874,00 foi de 10,1% dos respondentes; ja com renda familiar acima de R$ 18.740,01 foram
7,2% da amostra. Quando perguntado o domicilio dos respondentes, a pesquisa apontou que
houve concentragao no estado de Minas Gerais, onde 94,4% dos respondentes residiam neste
estado, e 5,6% dos respondentes mantinham domicilio em outros estados.

Além das perguntas socioecondmicas e demograficas, foi perguntado aos clientes
quais os tipos de Fintechs utilizaram; apesar de alguns individuos utilizarem mais de um tipo

de Fintech, houve maior concentrac¢do no uso de Fintechs de pagamento, que representou 71,2%
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da amostra; em seguida, 48,7% dos respondentes apontaram que utilizam Fintechs de compra
e 22,5% de venda; ja as Fintechs para crédito ou financiamento foram 20,6% dos respondentes
da amostra.

Quando se perguntou aos respondentes em relagdo ao banco em que concentravam
as transagoes, 28,4% apontaram o Banco Itai como preferéncia; ja 19,9% apontaram a Caixa
Econdmica Federal; 17,3% apontaram o Banco do Brasil; 14,1% concentram as transagdes no
Bradesco; 14,1% concentram no Banco Santander; 0,3% concentram no HSBC, enquanto 5,9%
dos respondentes concentram as transagoes em outros bancos nao especificados.

Também foi perguntado aos respondentes quanto aos motivos para a escolha do
banco em que concentram as transagdes: 43,8% alegaram ser a conta para o recebimento do
salario o motivo principal; em seguida, 37,9% apontaram os servigos oferecidos como motivo;
19,6% afirmam ser a localizagdo; 19,3% apontam as taxas praticadas como motivo de escolha;
17,6% apontaram a solidez do banco como motivo; 15,4% alegaram ser o atendimento
personalizado; 14,1% afirmam que o fato de ser o mesmo banco de familiares e parceiros
comerciais motiva a escolha; 10,5% apontaram a facilidade de acesso ao credito; 4,9%
apontaram que a indica¢do influencia a escolha do banco, e 19,3% apontam outros motivos ndo

especificados para escolher em qual banco concentram as transagdes.

4.4. Analise dos Itens dos Constructos

As andlises realizadas neste topico tém o objetivo de demonstrar as questdes
relacionadas a descri¢ao dos constructos. Cabe ressaltar que a escala Likert de concordancia foi
fixada para variar de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente). Dessa forma,
intervalos estritamente menores que 3 indicam que os individuos tendem a discordar, enquanto
que intervalos estritamente maiores que 3 indicam que os individuos tendem a concordar e que
intervalos que contém 3 indicam que ndo tenderam a discordar nem concordar.

No constructo Otimismo, os individuos tenderam a concordar com todas as
afirmativas, uma vez que os intervalos de confianca ndo apresentam o valor 3. Além disso, os
itens OTI3 (“Vocé gosta da ideia de fazer negocios pelo computador ou aplicativos porque vocé
nao fica restrito ao horario comercial”), OTIS (“Vocé gosta de aplicativos ou programas de
computador que lhe permitam adequar as coisas as suas proprias necessidades”) e OTI6 (“A

tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no seu trabalho”) apresentaram uma
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concordancia significativamente maior que a dos demais, uma vez que seus intervalos nao

sobrepuseram os dos outros.

Tabela 3 - Descricao das variaveis de caracterizagao da amostra - Otimismo

Constructos Média D.P. 1.C.-95%!
OTI1 4,06 0,86 [3,95;4,14]

OTI2 3,97 0,89 [3,87;4,07]

OTI3 4,30 0,92 [4,19;4,40]

OTI4 3,81 1,14 [3,68;3,93]

Otimismo OTI5 4,28 0,89 [4,18; 4,39]
OTI6 4,28 0,86 [4,18;4,37]

OTI7 3,62 1,06 [3,50; 3,75]

OTI8 4,12 0,97 [4,00;4,22]

OoTI9 3,71 1,11 [3,58; 3,83]

OTII0 3,58 1,07 [3.,46; 3,68]

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No resultado da pesquisa, quando se trata do constructo Otimismo definido nos

estudos de Parasuraman (2000) e Parasuraman e Colby (2001), como positivo em relacao a

tecnologia e a crenga de que proporciona aos individuos maior controle, flexibilidade e

eficiéncia, os respondentes tenderam a concordar com todas as afirmativas. Embora, nos

estudos de Hahn e Scherer (2014), os respondentes se mostraram timidamente otimistas, ficou

evidenciado que sdo mais propensos as tecnologias do que aplicagdes anteriores da mesma

escala. Tal resultado esta em consonancia com os estudos de Pires e Costa Filho (2008), em que

as analises estatisticas indicaram uma predisposicdo positiva em relacdo a tecnologia

representada pelo fator otimismo.

Grafico 1 - Intervalos de confianga para o constructo Otimismo
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No constructo Inovatividade, os individuos tenderam a concordar com todas as
afirmativas, com excecdo das afirmativas INO2 (“Parece que seus amigos estdo aprendendo
sobre as mais novas tecnologias mais do que vocé€”) e INO3 (“Em geral, vocé estd entre os
primeiros do seu grupo de amigos em adquirir uma nova tecnologia logo que ela surge”) para

as quais os individuos tenderam a permanecer neutros.

Tabela 4 - Descri¢ao das variaveis de caracterizagao da amostra — Inovatividade

Constructos Média D.P. 1.C.-95%"
INOT 3,52 1,23 [338;3,65]

INO2 2,94 120 [2.79;3,06]

S INO3 291 121 [2,78:3,06]
Inovatividade o4 366 1,13 [3.54:3.78]
INO5 3,52 1,09 [3,40;3,63]

INO6 3,63 1,15 [3,50; 3,76]

INO7 3,77 1,06 [3,64;3,89]

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Conforme tabela 4, o resultado, quando se trata de Inovatividade, definida
por Parasuraman e Colby (2001) como tendéncia de o individuo ser pioneiro no uso ou adogao,
bem como ser lider ou formador de opinido a respeito de novas tecnologias, os individuos
também tenderam a concordar com todas as alternativas, tendéncia que se assemelhou aos
estudos de Chen e Li (2010), que apontam que os respondentes parecem aceitar as novas
tecnologias de forma mais aberta, sendo, portanto, mais inovativos, com a atitudes e intengdes
de continuagdo de uso dos servicos baseados em tecnologia. Pires ¢ Costa Filho (2008)
ressaltam ainda que tal predisposi¢ao quer dizer que a tecnologia ¢ encarada de forma positiva
pelos respondentes da pesquisa.

Grafico 2 - Intervalos de confianga para o constructo Inovatividade

Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)



65

No constructo Desconforto, os individuos tenderam a discordar com a maioria dos
itens, sendo que nos itens DES7 (“Deveria haver cuidado ao substituir tarefas desempenhadas
por pessoas pela tecnologia, pois novas tecnologias podem falhar”) e DES9 (“Novas
tecnologias tornam muito mais facil para o governo e as empresas espionarem as pessoas’)
houve tendéncia a concordar e nos itens DES1 (“Os servigos de suporte técnico (por telefone
ou internet) ndo ajudam porque ndo explicam as coisas em termos compreensiveis”), DES8
(“Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a saude ou a seguranga que nao sao
descobertos até que as pessoas tenham utilizado a tecnologia”) e DES10 (“As tecnologias

parecem sempre falhar no pior momento possivel”) houve tendéncia a permanecer neutro.

Tabela 5- Descricao das variaveis de caracterizagdo da amostra — Desconforto

Constructos Média D.P. 1.C.-95%"
DES1 291 1,20 [2,78; 3,05]
DES2 2,68 1,15 [2,56;2,81]
DES3 2,64 1,21 [2,51;2,78]
DES4 2,55 1,18 [2,42;2,69]
DES5 2,78 1,22 [2,64;2,92]
DES6 2,78 1,23 [2,63;2,92]
DES7 3,45 1,07 [3,33;3,57]
DES8 3,10 0,97 [2,99; 3,20]
DES9 4,04 0,96 [3,94;4,14]
DES10 3,10 1,08 [2,97; 3,22]

! Intervalo Bootstrap

Desconforto

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O resultado da pesquisa para o constructo desconforto, em que os
autores Parasuraman e Colby (2001), definem como percepgao de falta de controle sobre a
tecnologia e o sentimento de ser pressionado ou oprimido por ela. Houve tendéncia a discordar
com a maioria dos itens. Em geral, esse constructo teve resultado semelhante em outro estudo
realizado por Walczuch, Lemmink e Streukens (2007), que aponta impacto negativo no
resultado dessa dimensao como previsto, dado que os respondentes se sentiram oprimidos pela
complexidade das novas tecnologias, ou seja, ndo entender sobre novas tecnologias impacta o

sentimento de desconforto em utiliza-las.
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Grafico 3 - Intervalos de confianga para o constructo Desconforto
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Inseguranga, os individuos tenderam a concordar com os itens INS3
(“Voceé tem receio de que as informagdes que vocé envia pela internet sdo vistas por outras
pessoas”), INS6 (“Sempre que algo se torna automatizado ¢ necessario checar, cuidadosamente,
se a maquina ou computador ndo esta cometendo erros”), INS7 (“O contato humano é muito
importante quando se faz negdcios com uma empresa’”) e INS8 (“Quando vocé liga para uma
empresa, vocé prefere falar com uma pessoa do que com uma maquina”). Tenderam a
permanecerem neutros com os itens INS1 (“Vocé nao considera seguro fornecer o nimero do
seu cartdo de credito por aplicativos ou computadores”), INS4 (“Vocé ndo se sente seguro em
fazer negdcios com uma empresa que s6 pode ser acessada pela internet”), INS5 (“Qualquer
transagao realizada eletronicamente deveria ser confirmada posteriormente por algo escrito) e
INS9 (“Quando vocé fornece informacao a uma maquina ou pela internet, vocé nunca pode ter
certeza de que ela realmente chegou ao destino certo”). E ainda, tenderam a discordar do item

INS2 (“Vocé ndo considera seguro fazer qualquer tipo de transagdo pela internet”).
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Tabela 6- Descri¢do das varidveis de caracterizagdo da amostra — Inseguranca

Constructos Média D.P. I.C.-95%"
INS1 3,07 1,24 [2,93; 3,20]

INS2 281 1,30 [2,68;2,96]

INS3 3,40 1,15 [3,27;3,53]

INS4 285 1,31 [2,70;3,00]

Inseguranca INS5 296 1,30 [2,81;3,10]
INS6 3,67 1,09 [3,55;3,80]

INS7 345 1,18 [3,32;3,59]

INSS8 3,84 1,14 [3,71;3,96]

INS9 3,03 1,18 [2,90;3,16]

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Inseguranca, apontado na tabela 6, o conjunto em que questdes visam
a medir o que Parasuraman e Colby (2001) definem como desconfianca da tecnologia e
ceticismo em relagdo as proprias habilidades em utilizé-la de forma adequada, os respondentes
tenderam a concordar, em alguns itens, € permanecerem neutros, em outros. Esse resultado se
assemelha aos resultado de Hahn e Scherer (2014), que evidenciaram certo desconforto e
inseguranca dos respondentes na utilizacdo das tecnologias, principalmente no que se refere a
seguranca da informagdo. Foi o mesmo comportamento apresentado nos estudos de Walczuch,
Lemmink, Streukens (2007), que ressaltam que sejam os respondentes seguros ou inseguros;
ambos os grupos percebem que as novas tecnologias sao menos faceis de usar, embora sejam

uteis no cotidiano.

Grafico 4 - Intervalos de confianga para o constructo Inseguranga
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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No constructo Envolvimento do Ego, os individuos tenderam a concordar com
todos os itens. Além disso, ndo houve diferenca significativa entre eles, uma vez que houve

sobreposicdo dos intervalos.

Tabela 7- Descri¢do das varidveis de caracterizagdo da amostra — Envolvimento do Ego

Constructos Média D.P.I.C. - 95%!

EEG1 3,93 1,01 [3,82; 4,04]
EEG2 3,70 1,07 [3,59; 3,81]
EEG3 4,02 1,04 [3,90; 4,14]

Envolvimento do
Ego

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O resultado da pesquisa apontou que os respondentes tenderam a concordar com
todos os itens desse conjunto de perguntas. A relevancia desse resultado ¢ que o Envolvimento
do Ego, definido por Muncy e Hunt (1984) como “sistema de valores de um consumidor que
esta envolvido na compra ou uso de um produto ou servigo”, tem como meta medir grau em

que um objeto ou ideia esta centralmente relacionado com o sistema de valores de um individuo.

Grafico 5 - Intervalos de confianca para o constructo Envolvimento do Ego

EEG3 - ——
EEG2- ——
EEG1 - ——

0 1 2 3 4

Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Comprometimento, os individuos tenderam a concordar com todos
os itens. Além disso, o item COM?2 (“Utilizar aplicativos para realizar negdcios ou servigos
financeiros ¢ algo que julgo necessario nos dias de hoje”) apresentou uma concordancia média

significativamente menor que a dos demais itens.
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Tabela 8- Descricdo das varidveis de caracterizagdo da amostra — Comprometimento

Constructos Média D.P.I.C. - 95%"*
COM1 4,10 0,89 [4,00; 4,19]
Comprometimento COM2 3,71 1,18 [3,58; 3,83]

COM3 4,11 1,00 [3,99;4,22]

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Na tabela 8, que trata do Comprometimento em que Muncy e Hunt (1984) definem
como estado de um individuo e caracterizado por sentimentos ou razdes afetivas positivas em

relagdo a algo, os individuos também tenderam a concordar com todos os itens.

Grafico 6 - Intervalos de confianga para o constructo Comprometimento
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Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Envolvimento na Comunicag¢ao, os individuos tenderam a discordar
dos itens ECO1 (“Antes de utilizar algum aplicativo para realizar negdcios ou servigos
financeiros, imagino como ficaria minha imagem diante dos outros”) e ECO2 (“A imagem
social que o uso de um aplicativo de servigos ou negocios financeiros influencia minha decisao
em utiliza-10”), e a permanecer neutros com relacao ao item ECO3 (“Acredito que utilizar

aplicativos para realizar negocios ou servigos financeiros reflita meu jeito de ser”).

Tabela 9- Descricao das variaveis de caracterizagao da amostra — Envolvimento na
Comunicagao

Constructos Média D.P.I.C. - 95%!
ECO1 2,52 1,08 [2,40;2,65]
Envolvimento na Comunicagdo ECO2 2,59 1,13 [2,45;2,70]
ECO3 293 1,14 [2,81;3,05]

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Nesse ponto da pesquisa, os individuos tenderam a discordar com as questdes do
constructo Envolvimento na Comunicagao, definido por Muncy e Hunt (1984), com base no

numero de conexdes que uma pessoa faz entre uma comunicagao e algo existente em sua vida.

Grafico 7 — Intervalos de confianga para o constructo Envolvimento na Comunicacao

ECO3 -
ECO2-

ECO1 -

Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Importancia de Compra/Uso, os individuos tenderam a concordar
com todos os itens. Além disso, o item IMP3 (“Em geral, considero importante utilizar
aplicativos para realizar nego6cios ou servicos financeiros”) apresentou uma concordancia

média significativamente menor que a dos demais itens.

Tabela 10 - Descrigao das varidveis de caracterizacao da amostra — Importancia de

Compra/Uso
Constructos Média D.P.I.C. - 95%"
IMP1 426 0,87 [4,16; 4,36]
Importancia de Compra/Uso IMP2 4,24 0,93 [4,14; 4,34]
IMP3 398 1,00 [3,87; 4,10]

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Os respondentes tenderam a concordar com os itens relacionados a importancia da
compra/uso, que Muncy e Hunt (1984) definem como uma variavel no marco de referéncia do

comprador, que corresponde a intensidade de motivos.
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Grafico 8 - Intervalos de confianga para o constructo Importancia da Compra/Uso

IMP3 -
IMP2 -

IMP1 -

Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No constructo Envolvimento de Resposta, os individuos tenderam a concordar com
todos os itens. Além disso, ndo houve diferenca significativa entre eles, uma vez que houve

sobreposicdo dos intervalos.

Tabela 11- Descri¢ao das variaveis de caracterizagdo da amostra — Envolvimento de Resposta

Constructos Média D.P.I.C. - 95%"

ENV1 3,86 1,02 [3,74;3,97]
ENV2 397 1,02 [3,86;4,08]
ENV3 393 1,02 [3,80;4,04]

Envolvimento de
Resposta

! Intervalo Bootstrap

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A tendéncia em concordar com os itens se repetiu quando se tratava de questdes
ligadas ao envolvimento da resposta, definido por Muncy e Hunt (1984) como a complexidade
dos processos cognitivos e comportamentais que caracterizam o processo geral de decisdo do

consumidor.

Grafico 9 - Intervalos de confianga para o constructo Envolvimento de Resposta

ENV3 -
ENV2 -

ENV1 -

Nota atribuida

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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4.5. Analise Fatorial Exploratoria

Na Tabela 12, sdo apresentados os pesos, as cargas fatoriais e as comunalidades do
modelo de mensuragao inicial e final. Cabe ressaltar que o item INO2 (“Parece que seus amigos
estdo aprendendo sobre as mais novas tecnologias mais do que vocé”) foi invertido devido ao
fato de estar em um sentido contrdrio ao dos demais itens do constructo, passando a ser
denominado como INO2i (“Parece que seus amigos nao estao aprendendo sobre as mais novas
tecnologias mais do que vocé€”). Dessa forma, pode-se destacar que:

e No modelo inicial, o item DES9 (“Novas tecnologias tornam muito mais facil
para o governo e as empresas espionarem as pessoas”’) do constructo Desconforto apresentou
uma carga fatorial menor que 0,50, sendo ele retirado do modelo. No modelo final, todos os
itens apresentaram cargas fatoriais acima de 0,50.

e No modelo final, todos os pesos foram significativos, evidenciando, assim, a

importancia de todos os itens para a formag¢ao dos indicadores que representardo os constructos.

Tabela 12 - Andlise Fatorial dos Constructos do modelo - OuterModel

Modelo Inicial Modelo Final

Constructos Peso CF2? Com.? | Peso C.F2 Com.

OTI1 0,137 0,773 0,597 | 0,137 0,773 0,597

OTI2 0,135 0,805 0,648 | 0,135 0,805 0,648

OTI3 0,152 0,751 0,564 | 0,152 0,751 0,564

OTl4 0,123 0,785 0,617 | 0,123 0,785 0,617

OTI5 0,135 0,832 0,691 | 0,135 0,832 0,691

OTI6 0,12 0,725 0,526 | 0,12 0,725 0,526

OTI17 0,117 0,822 0,675 | 0,117 0,822 0,675

OTI8 0,128 0,751 0,564 | 0,128 0,751 0,564

OTI9 0,104 0,741 0,548 | 0,104 0,741 0,548

Otimismo oT110 0,136 0,785 0,616 | 0,136 0,785 0,616
INO1 0,191 0,83 0,688 | 0,191 0,83 0,688

INO2i 0,096 0,502 0,252 | 0,096 0,502 0,252

INO3 0,177 0,784 0,615 | 0,177 0,784 0,615

INO4 0,201 0,876 0,767 | 0,201 0,876 0,767

INO5 0,198 0,873 0,763 | 0,198 0,873 0,763

INO6 0,184 0,821 0,674 | 0,184 0,821 0,674

Inovatividade INO7 0,197 0,791 0,626 | 0,197 0,791 0,626
Desconforto DES1 0,161 0,709 0,503 | 0,159 0,706 0,499
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DES2 0,173 0,795 0,632 | 0,171 0,806 0,65
DES3 0,15 0,79 0,624 | 0,149 0,795 0,632
DES4 0,23 0,816 0,666 | 0,228 0,806 0,65
DES5 0,184 0,674 0455 | 0,182 0,676 0,457
DES6 0,169 0,615 0,379 | 0,167 0,639 0,408
DES7 0,089 0,559 0,313 | 0,088 0,606 0,367
DES8 0,071 0,45 0,202 | 0,07 0,51 0,26
DES9 -0,188 -0,041 0,002
DES10 0,181 0,693 0,48 0,18 0,719 0,517
INSI 0,187 0,859 0,737 | 0,187 0,859 0,737
INS2 0,172 0,772 0,595 | 0,172 0,772 0,595
INS3 0,139 0,795 0,632 | 0,139 0,795 0,632
INS4 0,193 0,851 0,724 | 0,193 0,851 0,724
INS5 0,181 0,788 0,621 | 0,181 0,788 0,621
INS6 0,072 0,605 0,366 | 0,072 0,605 0,366
INS7 0,141 0,692 0,479 | 0,141 0,692 0479
INSS8 0,071 0,568 0,323 | 0,071 0,568 0,323
Inseguranga INS9 0,149 0,724 0,524 | 0,149 0,724 0,524
EEGI 0,369 0932 0,869 | 037 0,932 0,869
EEG2 0,336 0,886 0,785 | 0,337 0,886 0,785
Envolvimento do Ego EEG3 0,38 0,943 0,889 | 0,379 0,943 0,889
COM1 0,393 0926 0,856 | 0,393 0,925 0,856
COM2 0,283 0,81 0,656 | 0,285 0,81 0,656

Comprometimento COM3 0435 0935 0873 | 0435 0,934 0873

ECOl 0377 08 064 [0377 08 0,64
Envolvimento na ECO2 0432 0869 0,756 | 0,43 0869 0,755
Comunicagio ECO3 0439 0,736 0,541 | 044 0,737 0,543

IMPI 0364 0911 0,829 | 0,363 091 0,828
Importancia de IMP2 0384 0,938 088 | 0384 0938 0,88
Compra/Uso IMP3 0,348 0,884 0,781 | 035 0,884 0,782

ENV1 0,36 0,88 0,775 | 0,361 0,88 0,775
ENV2 0389 092 0,846 | 0,39 0,92 0,846

Envolvimento de Resposta ENV3 0,364 0,893 0,797 | 0,363 0,893 0,797
! Intervalo Bootstrap; 2 Carga fatorial; * Comunalidade.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A Tabela 13 apresenta os resultados das analises da validade convergente, validade
discriminante, confiabilidade ¢ dimensionalidade dos constructos do modelo de mensuragao.

Logo, conclui-se que:
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e Todos os constructos atingiram os niveis exigidos de confiabilidade, dado que
os indices de confiabilidade A.C. e C.C. foram superiores a 0,70.

e Pelo critério de retas paralelas, todos os constructos foram unidimensionais.

e Os valores das AVEs foram superiores a 0,40 em todos os constructos,
evidenciando, assim, a validagdo convergente dos mesmos.

e De acordo com o critério de Fornell e Larcker (1981), houve validacao
discriminante para todos os constructos, dado que todas a varidncias compartilhadas maximas

foram menores que as respectivas AVEs.

Tabela 13 Valida¢ao dos Constructos do modelo

Constructos Itens A.C C.C2 Dim.>* AVE* V.CM.JS
Otimismo 10 0,927 0,939 1 0,605 0,579
Inovatividade 7 0,896 0,92 1 0,626 0,579
Desconforto 9 0,871 0,898 1 0,493 0,45
Inseguranca 9 0,899 0,919 1 0,556 0,45
Envolvimento do Ego 3 0,91 0,943 1 0,848 0,702
Comprometimento 3 0,872 0,922 1 0,795 0,702
Envolvimento na
Comunicag¢ao 3 0,723 0,846 1 0,646 0,069
Importancia de
Compra/Uso 3 0,897 0,936 1 0,83 0,682
Envolvimento de
Resposta 3 0,879 0,926 1 0,806 0,643

' Alfa de Cronbach, 2 Confiabilidade Composta, 3> Dimensionalidade, ¢ Variancia Extraida; >
Variancia Compartilha Méxima.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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4.6. Modelo Estrutural InnerModel

Figura 16: Modelo estrutural

Envolvimento do Ego
R? = 50,6%

Comprometimento
R? = 57,4%

Inovatividade
Envolvimento na
Comunicacao
R® = 18,2%

Desconforto

Importancia de
ComprafUso
RY=51,9%

Inseguranca

Envolvimento de
Resposta
R® =53,7%

GoF = 54,16%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Para verificar a qualidade dos ajustes, foram utilizados o R? e o GoF (Tenenhaus,
et al, 2004). O R? representa, em uma escala de 0% a 100%, o quanto os constructos
independentes explicam os dependentes, sendo que, no geral, valores menores que 25%
representam capacidade explicativa fraca, valores entre 25% e 50% indicam capacidade
explicativa moderada, e valores acima de 50% evidenciam uma capacidade explicativa
substancial (HAIR et al, 2014). Ja o GoF ¢ uma média geométrica das AVEs dos construtos e
dos R? do modelo e também varia de 0% a 100%. O GoF em PLS ndo tem a capacidade de
discriminar modelos validos de invalidos, além de ndo se aplicar para modelos com constructos
formativos (HENSELER e SARSTEDT, 2012); apenas permite uma sintese das AVEs e dos R?
do modelo em uma tinica estatistica, podendo ser util para futuras comparagdes de aderéncia de

diferentes amostras ao modelo.



76

A Tabela 14 apresenta os resultados do modelo estrutural, e a Figura 16 ilustra o
modelo. Dessa forma, pode-se concluir em relacdo ao Envolvimento do Ego, a) houve
influéncia significativa (valor-p=0,000) e positiva ( = 0,460 [0,28; 0,62]) do Otimismo sobre
o Envolvimento do Ego; logo, quanto maior o Otimismo, maior tende a ser o Envolvimento do
Ego; b) houve influéncia significativa (valor-p=0,026) e positiva (f = 0,144 [0,00; 0,30]) da
Inovatividade sobre o Envolvimento do Ego; logo, quanto maior a Inovatividade, maior tende
a ser o Envolvimento do Ego; c¢) ndo houve influéncia significativa (valor-p=0,503) do
Desconforto sobre o Envolvimento do Ego; d) houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e
negativa (f =-0,219 [-0,35; -0,09]) da Inseguranca sobre o Envolvimento do Ego; logo, quanto
maior a Insegurancga, menor tende a ser o Envolvimento do Ego; e) os indicadores Otimismo,
Inovatividade, Desconforto e Inseguranca foram capazes de explicar 50,6% da variabilidade do
Envolvimento do Ego.

Em relagcdo ao Comprometimento, a) houve influéncia significativa (valor-p=0,000)
e positiva (B = 0,545 [0,40; 0,68]) do Otimismo sobre o Comprometimento; logo, quanto maior
o Otimismo, maior tende a ser o Comprometimento; b) houve influéncia significativa (valor-
p=0,027) e positiva (f = 0,133 [0,00; 0,27]) da Inovatividade sobre o Comprometimento; logo,
quanto maior a Inovatividade, maior tende a ser o Comprometimento; c) houve influéncia
significativa (valor-p=0,012) e positiva (B = 0,128 [0,03; 0,22]) do Desconforto sobre o
Comprometimento; logo, quanto maior o Desconforto, maior tende a ser o Comprometimento;
d) houve influéncia significativa (valor-p=0,000) e negativa (f = -0,280 [-0,40; -0,16]) da
Inseguranca sobre o Comprometimento; logo, quanto maior a Inseguranga, menor tende a ser o
Comprometimento; e) os indicadores Otimismo, Inovatividade, Desconforto e Inseguranca
foram capazes de explicar 57,4% da variabilidade do Comprometimento.

Em relacdo ao Envolvimento na Comunica¢do, a) houve influéncia significativa
(valor-p=0,013) e positiva (B = 0,202 [0,06; 0,37]) do Otimismo sobre o Envolvimento na
Comunicacdo; logo, quanto maior o Otimismo, maior tende a ser o Envolvimento na
Comunicac¢do; b) houve influéncia significativa (valor-p=0,017) e positiva (f = 0,199 [0,04;
0,35]) da Inovatividade sobre o Envolvimento na Comunicagdo; logo, quanto maior a
Inovatividade, maior tende a ser o Envolvimento na Comunicagdo; c¢) houve influéncia
significativa (valor-p=0,000) e positiva (B = 0,307 [0,17; 0,46]) do Desconforto sobre o
Envolvimento na Comunicacdo; logo, quanto maior o Desconforto, maior tende a ser o
Envolvimento na Comunica¢do; d) nao houve influéncia significativa (valor-p=0,426) da

Inseguranca sobre o Envolvimento na Comunica¢do; e) os indicadores Otimismo,
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Inovatividade, Desconforto e Inseguranca foram capazes de explicar 18,2% da variabilidade do
Envolvimento na Comunicagao.

Em relagdo a Importancia de Compra/Uso, a) houve influéncia significativa (valor-
p=0,000) e positiva (f = 0,621 [0,44; 0,77]) do Otimismo sobre a Importancia de Compra/Uso;
logo, quanto maior o Otimismo, maior tende a ser a Importancia de Compra/Uso; b) nao houve
influéncia significativa (valor-p=0,817) da Inovatividade sobre a Importancia de Compra/Uso;
¢) nao houve influéncia significativa (valor-p=0,147) do Desconforto sobre a Importancia de
Compra/Uso; d) houve influéncia significativa (valor-p=0,027) e negativa (B =-0,127 [-0,24; -
0,01]) da Inseguranga sobre a Importancia de Compra/Uso; logo, quanto maior a Inseguranca,
menor tende a ser a Importancia de Compra/Uso; e) os indicadores Otimismo, Inovatividade,
Desconforto e Inseguranca foram capazes de explicar 51,9% da variabilidade da Importancia
de Compra/Uso.

Em relacdo ao Envolvimento de Resposta, a) houve influéncia significativa (valor-
p=0,000) e positiva (f = 0,540 [0,39; 0,68]) do Otimismo sobre o Envolvimento de Resposta;
logo, quanto maior o Otimismo, maior tende a ser o Envolvimento de Resposta; b) houve
influéncia significativa (valor-p=0,008) e positiva (f = 0,165 [0,02; 0,32]) da Inovatividade
sobre o Envolvimento de Resposta; logo, quanto maior a Inovatividade, maior tende a ser o
Envolvimento de Resposta; c¢) ndo houve influéncia significativa (valor-p=0,135) do
Desconforto sobre o Envolvimento de Resposta; d) ndo houve influéncia significativa (valor-
p=0,217) da Inseguranca sobre o Envolvimento de Resposta; e¢) os indicadores Otimismo,
Inovatividade, Desconforto e Inseguranca foram capazes de explicar 53,7% da variabilidade do
Envolvimento de Resposta. Cabe destacar também que o modelo apresentou um GoF de 54,16%
e, além disso, os intervalos de confianga bootstrap estavam de acordo com os resultados
encontrados via valor-p, evidenciando, assim, maior validade dos resultados apresentados. A

Figura 16 ilustra os resultados apresentados na Tabela 14.



Tabela 14 - Modelo de Mensuragao - InnerModel

Endogena Exo6gena B EP.(B ILC.-95%"' Valor-p R?
Otimismo 0,46 0,063 [0,28; 0,62] 0
Inovatividade 0,144 0,064 [-0,02; 0,30] 0,026
Envolvimento do - 50.60%
Ego Desconforto 0,037 0,055 [-0,16; 0,08] 0,503
Inseguranca 0,219 0,058 [-0,35; -0,09] 0
Otimismo 0,545 0,058 [0,40; 0,68] 0
) Inovatividade 0,133 0,06 [0,00; 0,27] 0,027
C t t 57,40%
OMPTOMEUMENIO Kosconforto 0,128 0,051 [0,03:022] 0,012 ~ 707
Inseguranca  -0,28 0,054 [-0,40; -0,16] 0
Otimismo 0,202 0,081 [0,06; 0,37] 0,013
Envolvimento na Inovatividade 0,199 0,083 [0,04; 0,35] 0,017 18.20%
Comunicagao Desconforto 0,307 0,07 [0,17; 0,46] 0 e
Inseguranca 0,06 0,075 [-0,13; 0,24] 0,426
Otimismo 0,621 0,062 [0,44; 0,77] 0
Inovatividade 0,015 0,063 [-0,15; 0,18] 0,817
Importancia  de -
51,90%
Compra/Uso Desconforto 0,079 0,054 [-0,19; 0,02] 0,147
Insegurangca 0,127 0,057 [-0,24; -0,01] 0,027
Otimismo 0,54 0,061 [0,39; 0,68] 0
Inovatividade 0,165 0,062 [0,02; 0,32] 0,008
Envolvimento de - 53.70%
Resposta Desconforto 0,079 0,053 [-0,18; 0,01] 0,135
Inseguranca 0,069 0,056 [-0,18; 0,04] 0,217

"Intervalo de Confianca Bootstrap; GoF = 54,16%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Tabela 15 — Resultado das hipoteses do modelo

Hipéteses Descricio Resultado
Hi Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento do
Ego Confirmada
m Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento
do Ego Confirmada
H3 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento ~ Nao
do Ego Confirmada
Ha4 Existe um efeito significativo da Inseguranga sobre o Envolvimento
do Ego Confirmada
H5 Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o
Comprometimento Confirmada
Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o
H6 .
Comprometimento Confirmada
Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o
H7 .
Comprometimento Confirmada
HS Existe um efeito significativo da Inseguranga sobre o
Comprometimento Confirmada
HO Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento na
Comunicagao Confirmada
H10 Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento
na Comunicag¢ao Confirmada
HI11 Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento
na Comunicacao Confirmada
H12 Existe um efeito significativo da Inseguranga sobre o Envolvimento ~ Nao
na Comunicacao Confirmada
Existe um efeito significativo do Otimismo sobre a Importancia de
H13
Compra/Uso Confirmada
Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre a Importancia de Nao
H14
Compra/Uso Confirmada
Existe um efeito significativo do Desconforto sobre a Importancia de Nao
H15
Compra/Uso Confirmada
Existe um efeito significativo da Inseguranga sobre a Importancia de
H16
Compra/Uso Confirmada
H17 Existe um efeito significativo do Otimismo sobre o Envolvimento de
Resposta Confirmada
Existe um efeito significativo da Inovatividade sobre o Envolvimento
H18
de Resposta Confirmada
Existe um efeito significativo do Desconforto sobre o Envolvimento ~ Nao
H19
de Resposta Confirmada
Existe um efeito significativo da Inseguranga sobre o Envolvimento ~ Nao
H20
de Resposta Confirmada

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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4.7. Método REBUS-PLS

Ao se utilizar o método PLS, pressupde-se de forma implicita que as observagdes
sdo homogéneas; porém, esse pressuposto nem sempre ¢ atendido, uma vez que em uma
amostra podem existir subgrupos. Essa heterogeneidade pode ser tanto observada como nao
observada. A heterogeneidade observada consiste em casos em que existe alguma variavel que
divide a amostra em grupos, como por exemplo, sexo, renda e empresa. Por outro lado, quando
ndo existem informagdes acerca das causas da diversidade, trata-se da heterogeneidade nao
observada. De qualquer forma, se a heterogeneidade ndo for levada em consideracdo, os
resultados do modelo podem ser inadequados. Logo, em alguns casos € necessario utilizar mais
de um modelo para se chegar a conclusdes corretas.

Quando a heterogeneidade ¢ observada, basta ajustar um modelo para cada uma das
classes de interesse e, em seguida, verificar se os coeficientes sdo diferentes entre elas. Porém,
quando a heterogeneidade ¢ ndo observada, nao existe qualquer indicio sobre nimero de grupos
que os individuos podem ser agrupados.

Um caminho mais intuitivo para lidar com essa situacao € o de primeiramente fazer
uma andlise de agrupamento utilizando os itens ou os indicadores do modelo, e, em seguida,
ajustar um modelo para cada um dos grupos encontrados. Porém, essa abordagem vem sendo
criticada por muitos autores, uma vez que ela nao leva em consideragdo a estrutura de causa-
efeito do modelo, além de nem sempre produzir modelos diferentes.

Hair et al (2012) sugerem que os pesquisadores devem sempre utilizar alguma
técnica para verificar se os resultados do PLS estdo distorcidos, devido a heterogeneidade nado
observada. As abordagens mais conhecidas para encontrar grupos nao observados, levando em
consideragdo as relacdes de causa e efeito do modelo em PLS, sao o FIMIX-PLS (HAHN,
JOHNSON, HERRMANN e HUBER, 2002) e o REBUS-PLS (Esposito Vinzi, Trinchera,
Squillacciottie Tenenhaus,2008). Neste trabalho, sera utilizado o método REBUS-PLS.

O REBUS (Response Based Unit Segmentation) ¢ um método baseado em um
algoritmo cujo objetivo ¢ encontrar grupos dentro de um modelo global do PLS, aplicando
principios de analise de agrupamento para obter a solugdo. No REBUS, procura-se otimizar a
capacidade preditiva de cada modelo de cada grupo detectado, sem fazer suposi¢des sobre a
distribuicao dos dados. Para formar os grupos, o REBUS atribui os elementos aos grupos com
base em uma distancia obtida através do modelo. Para tanto, primeiramente, deve-se estimar o

modelo global (com todos os individuos) e, em seguida, os grupos iniciais sdo definidos com
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base nos resultados obtidos através de uma andlise de agrupamento hierarquica com método de
Ward. Entdo, os modelos locais de cada grupo sdo estimados e uma medida de distancia entre
cada observacao e o modelo local ¢ calculada. As observagdes sao entao reatribuidas ao grupo
correspondente a0 modelo local mais proximo. O critério de parada leva em consideragdo a
estabilidade dos resultados em termos da composi¢do dos grupos. Como regra geral, pode-se
utilizar um limite de menos de 5% dos individuos que mudam de grupo de uma iteragdo para a
proxima como uma regra de parada.

A medida utilizada para calcular a distancia de uma observacao a um determinado
modelo se baseia no GoF, uma vez que esse indice engloba tanto a qualidade do modelo de
mensuracdo quanto a qualidade do modelo estrutural (GoF? = (Média das Comunalidades) x
(Média dos R?)). Dessa forma, a medida de distancia pode ser decomposta em duas partes, uma
para avaliar a qualidade do modelo de mensuragdo e outra para avaliar a qualidade do modelo
estrutural, ou seja, a parte associada ao modelo de mensuragdo implica em calcular os residuos
das comunalidades de cada observacdo para cada grupo, enquanto que a parte associada ao
modelo estrutural implica em calcular os residuos estruturais de cada observacdo para cada
classe. Ao combinar as duas partes em uma unica medidan € possivel atribuir os individuos aos
grupos cujo modelo ¢ melhor.

Logo, tem-se que o REBUS foi estruturado para identificar modelos locais que
tenham um ajuste melhor que o do modelo global, levando em considerag@o tanto o modelo de
mensuracao quanto o estrutural. Cabe ressaltar ainda que o REBUS nao pode ser utilizado em
modelos que tenham constructos formativos.

Abaixo pode ser visto o algoritmo do REBUS (Vinzi, Trinchera e Amato, 2010).

1) Estimar do modelo PLS global;

2) Computar os residuos das comunalidades e os residuos estruturais de todas as

observagoes do modelo global;

3) Executar um agrupamento hierarquico nos residuos calculados no passo 2;

4) Escolher o nimero de K grupos de acordo com o dendrograma obtido no passo

3;

5) Atribuir as observagdes a cada grupo de acordo com os resultados da analise de

agrupamento;

6) Estimar os K modelos locais;

7) Calcular a medida de proximidade para cada observagao em relagdo a cada

modelo local;

8) Atribuir cada observacao ao modelo local mais proximo;
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9) Repetir os passos 6 a 9 até alcancar a estabilidade da composi¢@o dos grupos;

10) Descri¢do dos grupos obtidos de acordo com as diferencgas entre os

modelos locais.

Para avaliar a qualidade da parti¢do obtida, ¢ utilizado o indice GQI (Group Quality
Index), que ¢ um indice GoF reformulado destinado a analise multi-grupo. Quando se tem
apenas um grupo, o GCI ¢ igual ao GoF, mas, quando se tem mais de um grupo e os modelos
locais apresentam um ajuste melhor que o do modelo global, o QCI sera maior que o GoF do
modelo global.

De acordo com Sarstedt ef al (2011) existem diversas maneiras de verificar se os
modelos dos grupos encontrados sdo realmente diferentes, sendo que o mais comum ¢ analisar
as diferencas entre os grupos dois a dois. Pode-se utilizar a Abordagem Paramétrica (Teste T
modificado) (KEIL et al, 2000), Abordagem Baseada na Permutacdo (CHIN e DIBBERN,
2010), Método de Henseler (HENSELER, 2007) ou Abordagem ndo-paramétrica de confianga
(KEIL et al, 2000). Além disso, novas técnicas baseadas na comparacao simultanea de mais de
dois grupos foram exploradas por Sarstedt ef al (2011). Sendo assim, para os testes formais de
comparacao dos pesos e dos coeficientes estruturais entre os grupos, foi utilizada a Abordagem
Paramétrica, com o teste T com o desvio padrdo agrupado (KEIL et al, 2000), devido a
simplicidade de aplicagdo e ao grande tamanho amostral.

A Figura 17 apresenta o dendrograma da analise de agrupamento inicial REBUS-
PLS dos individuos. O dendograma ¢ uma ferramenta apropriada para definir o nimero de
grupos, pois uma boa classificacao pode ser obtida, ao se cortar o dendograma numa zona onde
as separacdes entre classes correspondam a grandes distidncias (dissimilaridades). Dessa

maneira, inicialmente optou-se por trabalhar com dois grupos.

Figura 17 — Dendograma

Height

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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A Tabela 15 apresenta o modelo de mensura¢ao de cada um dos grupos obtidos
pelo REBUS - PLS, além da comparacdo dos pesos ajustados através do teste T com desvio
padrao agrupado. Dessa forma, pode-se destacar que a) o grupo 1 apresentou pesos
significativamente (valor-p<0,050) maiores que os do grupo 2 nos itens OTI3 (“Vocé gosta da
ideia de fazer negdcios pelo computador ou aplicativos porque vocé ndo fica restrito ao horario
comercial”), DES6 (“E constrangedor quando vocé tem problemas com um equipamento de
alta tecnologia, enquanto outras pessoas estdo olhando”), COM2 (“Utilizar aplicativos para
realizar negdcios ou servicos financeiros € algo que julgo necessario nos dias de hoje”) e ECO2
(“A imagem social que o uso de um aplicativo de servigos ou negocios financeiros influencia
minha decisdo em utiliza-10”"). Ou seja, a forma de entender estes itens ¢ diferente entre os
grupos, sendo que o grupo 1 atribui uma maior importancia a eles; b) o grupo 2 apresentou
pesos significativamente (valor-p<0,050) maiores que os do grupo 1 nos itens COM1 (“Utilizar
aplicativos para realizar negdcios ou servicos financeiros ¢ algo que considero positivo™),
COMS3 (“Eu utilizo ou utilizaria aplicativos para realizar negdcios ou servicos financeiros™) e
ECO3 (“Acredito que utilizar aplicativos para realizar negdcios ou servigos financeiros reflita
meu jeito de ser”). Ou seja, a forma de entender estes itens € diferente entre os grupos, sendo

que o grupo 2 atribui uma maior importancia a eles.

Tabela 16 - Modelo de mensuragdao REBUS-PLS

G § (=152 Grupo 2 (n=174) f‘:g
Constructos Valor
Peso I1.C.-95%' CUF.2? Com.?| Peso IC.-95%! C.F2?2 Com. p4 )

oT1t 0,153 [0,12;0,20] 0,746 0,556 0,117 [0,11;0,13] 0,809 0,654 | 0,051
oT12 0,146 [0,12;0,19] 0,780 0,609 (0,119 [0,11;0,13] 0,827 0,684 | 0,108
OoTiI3 0,168 [0,14;0,21] 0,714 0,510 |0,128 [0,12;0,15] 0,788 0,620 | 0,027
oTi4 0,135 [0,11;0,16] 0,733 0,537 0,132 [0,12;0,15] 0,845 0,714 | 0,848
oTIs 0,136 [0,12;0,16] 0,833 0,694 |0,136 [0,12;0,16] 0,833 0,694 | 0,979
OTl6 0,118 [0,09;0,14] 0,714 0,509 (0,110 [0,10;0,12] 0,733 0,537 | 0,538
oT17  o,121 [0,10;0,14] 0,802 0,643 | 0,127 [0,12;0,14] 0,850 0,722 | 0,555
oTi8 0,108 [0,08;0,13] 0,710 0,504 |0,125 [0,11;0,14] 0,785 0,616 | 0,227
oT® o,111 [0,09;0,13] 0,741 0,549 0,114 [0,10;0,13] 0,762 0,580 | 0,785
oTI10 0,139 [0,12;0,17] 0,718 0,516 0,129 [0,12;0,15] 0,831 0,691 | 0,501

Otimismo

INO1l 0,189 [0,15;0,23] 0,824 0,679 |0,195 [0,18;0,22] 0,838 0,703 | 0,780
INO2i 0,133 [-0,02; 0,20] 0,485 0,235 0,103 [0,06;0,14] 0,544 0,296 | 0,587
INO3 0,148 [0,10;0,22] 0,712 0,508 |0,175 [0,16;0,19] 0,822 0,675 | 0,324
Inovatividade INO4 0,218 [0,18;0,25] 0,878 0,771 {0,191 [0,18;0,21] 0,882 0,778 | 0,142
INO5 0,206 [0,18;0,24] 0,861 0,741 | 0,200 [0,18;0,22] 0,888 0,788 | 0,725
INO6 0,183 [0,14;0,24] 0,781 0,609 |0,186 [0,17;0,21] 0,854 0,730 | 0,909
INO7 0,194 [0,16;0,23] 0,837 0,700 |0,176 [0,14;0,21] 0,747 0,558 | 0,444

Desconforto DES1 0,149 [-0,05;0,28] 0,562 0,316 0,153 [0,11;0,19] 0,766 0,587 | 0,956
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DES2 0,120 [-0,08;0,25] 0,697 0,486 (0,182 [0,15;0,22] 0,842 0,709 | 0,389
DES3 0,089 [-0,12;0,27] 0,655 0,429 (0,165 [0,13;0,21] 0,850 0,723 | 0,362
DES4 0,212 [0,01;0,35] 0,729 0,532 (0,213 [0,17;0,26] 0,827 0,685 | 0,987
DES5 0,148 [-0,02;0,37] 0,615 0,378 {0,199 [0,15;0,26] 0,715 0,511 | 0,564
DES6 0,300 [0,07;0,49] 0,744 0,554 ({0,110 [0,05;0,16] 0,581 0,338 | 0,039
DES7 0,102 [-0,06;0,27] 0,645 0,416 {0,087 [0,02;0,14] 0,584 0,341 | 0,851
DES8 0,107 [-0,05;0,27] 0,597 0,356 (0,034 [-0,03;0,09] 0,438 0,191 0,314
DES9
DES10 0,231 [0,04;0,38] 0,760 0,578 {0,191 [0,15;0,24] 0,737 0,543 | 0,589

INSI 0,187 [0,16;0,23] 0,882 0,779 (0,178 [0,15;0,22] 0,841 0,708 | 0,738
INS2 0,190 [0,15;0,25] 0,837 0,700 | 0,190 [0,15;0,23] 0,731 0,535 | 0,983
INS3 0,140 [0,10;0,17] 0,789 0,622 0,153 [0,12;0,18] 0,816 0,665 | 0,550
INS4 0,202 [0,17;0,25] 0,885 0,782 0,195 [0,16;0,24] 0,831 0,690 | 0,816
Inseguranca INSS5 0,172 [0,14;0,21] 0,821 0,674 |0,156 [0,13;0,19] 0,750 0,562 | 0,493
INS6 0,050 [-0,04;0,10] 0,591 0,349 |0,092 [0,04;0,13] 0,615 0,378 | 0,297
INS7 0,128 [0,09;0,16] 0,759 0,576 0,140 [0,10;0,17] 0,621 0,386 | 0,645
INS8 0,039 [-0,05;0,09] 0,502 0,252 0,103 [0,06;0,14] 0,618 0,382 | 0,095
INS9 0,132 [0,09;0,17] 0,760 0,577 | 0,146 [0,11;0,18] 0,684 0,468 | 0,633

EEGl 0,374 [0,34;0,41] 0,922 0,850 {0,384 [0,36;0,41] 0,926 0,857 | 0,641
EEG2 0,304 [0,26;0,35] 0,877 0,770 {0,345 [0,32;0,37] 0,855 0,731 | 0,100
EEG3 0412 [0,38;0,45] 0,942 0,887 |0,375 [0,35;0,40] 0,932 0,869 | 0,075

Envolvimento do
Ego

coMl1 0,361 [0,33;0,40] 0,927 0,860 |0,429 [0,40;0,47] 0,916 0,840 | 0,010
Comprometimento COM2 0,344 [0,30;0,38] 0,896 0,802 (0,223 [0,13;0,28] 0,724 0,524 | 0,008
COM3 0,383 [0,35;0,42] 0,933 0,870 | 0,480 [0,43;0,54] 0,928 0,861 | 0,005

ECO1 0,392 [0,26;0,50] 0,796 0,633 (0,352 [0,27;0,43] 0,804 0,646 | 0,580
ECO2 0,573 [0,42;0,71] 0,924 0,854 {0,394 [0,33;0,46] 0,841 0,708 | 0,019
ECO3 0,262 [0,03;0,46] 0,605 0,366 (0,497 [0,39;0,63] 0,775 0,600 | 0,050

Envolvimento na
Comunicagdo

IMP1 0,337 [0,29;0,38] 0,887 0,786 |0,387 [0,36;0,42] 0,919 0,845 | 0,061
IMP2 0,407 [0,37;0,45] 0,930 0,865 0,385 [0,36;0,41] 0,938 0,880 | 0,363
IMP3 0,364 [0,32;0,42] 0,888 0,788 | 0,335 [0,30;0,36] 0,844 0,712 | 0,289

Importancia de
Compra/Uso

ENVI 0,369 [0,32;0,42] 0,886 0,785 (0,368 [0,34;0,40] 0,837 0,701 | 0,968
ENV2 0,386 [0,35;0,44] 0,904 0,818 (0,409 [0,38;0,44] 0,917 0,841 | 0,379
ENV3 0,366 [0,33;0,41] 0,886 0,785 (0,365 [0,33;0,40] 0,869 0,756 | 0,952

Envolvimento de
Resposta

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As Tabelas 17 e 18 apresentam os resultados das analises da validade convergente,
validade discriminante, confiabilidade e dimensionalidade dos 3 modelos encontrados. Logo,
conclui-se que a) todos os constructos de ambos os grupos atingiram os niveis exigidos de
confiabilidade, dado que os indices de confiabilidade A.C. e C.C. foram superiores a 0,60; b)
pelo critério de retas paralelas, todos os constructos de ambos os grupos foram unidimensionais;
¢) os valores das AVEs foram superiores a 0,40 em todos os constructos de ambos os grupos,
evidenciando, assim, a validagdo convergente dos mesmos; d) de acordo com o critério de
Fornell e Larcker (1981) nao houve validacao discriminante para o constructo Desconforto do
grupo 1 e Otimismo e Inovatividade do grupo 2, dado que as variancias compartilhadas

maximas foram maiores que as respectivas AVEs. Entretanto, pelo método das cargas fatoriais
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cruzadas (BARCLAY et al, 1995), houve validacao discriminante em todos os constructos,
visto que as cargas fatoriais dos itens foram superiores a suas respectivas cargas fatoriais

cruzadas maximas.

Tabela 17 - Validagao do modelo de mensuragao REBUS-PLS

Constructos Itens A.C.! C.C2 Dim.?> AVE4 V.CM.5
Otimismo 10 0914 0,928 1 0,563 0,549
Inovatividade 7 0,885 0913 1 0,606 0,445
Desconforto 9 0,851 0,884 1 0,449 0,523
Inseguranca 9 0,913 0,929 1 0,590 0,523
Grupo 1 (n=132) Envolvimento do Ego 3 0902 0939 1 0,836 0,663
Comprometimento 3 0,907 0,942 1 0,844 0,663
Envolvimento na Comunicagdo 3 0,688 0,829 1 0,618 0,272
Importancia de Compra/Uso 3 0885 0929 1 0,813 0,642
Envolvimento de Resposta 3 0,872 0,921 1 0,796 0,598
Otimismo 10 0,940 0,949 1 0,651 0,691
Inovatividade 7 0,905 0927 1 0,647 0,687
Desconforto 9 0,879 0905 1 0,514 0,456
Inseguranca 9 0,888 0,910 1 0,530 0,456
Grupo 2 (n=174) Envolvimento do Ego 3 0,889 0931 1 0,819 0,733
Comprometimento 3 0,831 0,899 1 0,742 0,733
Envolvimento na Comunicagdao 3 0,737 0,853 1 0,651 0,177
Importancia de Compra/Uso 3 0,884 0928 1 0,812 0,691
Envolvimento de Resposta 3 0,847 0,908 1 0,766 0,663

! Alfa de Cronbach, > Confiabilidade Composta, > Dimensionalidade, # Varidncia Extraida; > Variancia
Compartilha Méxima.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Tabela 18 — Cargas fatoriais cruzadas REBUS-PLS

Grupo 1 (n=132) Grupo 2 (n=174)
C.F.! Max(C.F.C)*| C.F.! Max(C.F.C)?
OTIl 0,746 0,638 0,809 0,658
OTI2 0,780 0,594 0,827 0,683
OTI3 0,714 0,711 0,788 0,728
OTI4 0,733 0,575 0,845 0,728
OTIS 0,833 0,601 0,833 0,764
OTI6 0,714 0,492 0,733 0,698
OTI7 0,802 0,499 0,850 0,711
OTI8 0,710 0,473 0,785 0,736
OTI9 0,741 0,549 0,762 0,648
OTII0 0,718 0,607 0,831 0,720
INO1 0,824 0,619 0,838 0,751
Inovatividade INO2i 0,485 0,258 0,544 0,447
INO3 0,712 0,537 0,822 0,679

Constructos

Otimismo




INO4 0,878 0,567 0,882 0,717
INO5 0,861 0,579 0,888 0,753
INO6 0,781 0,589 0,854 0,733
INO7 0,837 0,590 0,747 0,607
DES1 0,562 0,356 0,766 0,445
DES2 0,697 0,400 0,842 0,551
DES3 0,655 0,400 0,850 0,482
DES4 0,729 0,451 0,827 0,474
Desconforto DES5 0,615 0,412 0,715 0,611
DES6 0,744 0,617 0,581 0,421
DES7 0,645 0,524 0,584 0,504
DES8 0,597 0,488 0,438 0,348
DES10 0,760 0,602 0,737 0,536
INS1 0,882 0,606 0,841 0,520
INS2 0,837 0,559 0,731 0,332
INS3 0,789 0,643 0,816 0,545
INS4 0,885 0,659 0,831 0,450
Inseguranca INS5 0,821 0,568 0,750 0,574
INS6 0,591 0,514 0,615 0,569
INS7 0,759 0,544 0,621 0,482
INS8 0,502 0,367 0,618 0,530
INS9 0,760 0,559 0,684 0,579
EEG1 0,922 0,733 0,926 0,780
Envolvimento do Ego EEG2 0,877 0,681 0,855 0,702
EEG3 0,942 0,807 0,932 0,839
COM1 0,927 0,812 0,916 0,817
Comprometimento COM2 0,896 0,694 0,724 0,563
COM3 0,933 0,756 0,928 0,831
ECO1 0,796 0,457 0,804 0,323
Envolvimento na Comunicacao ECO2 0,924 0,542 0,841 0,329
ECO3 0,605 0,307 0,775 0,401
IMP1 0,887 0,647 0,919 0,764
Importancia de Compra/Uso IMP2 0,930 0,780 0,938 0,783
IMP3 0,888 0,759 0,844 0,751
ENV1 0,886 0,697 0,837 0,709
Envolvimento de Resposta ENV2 0,904 0,702 0,917 0,765
ENV3 0,886 0,684 0,869 0,704

! Carga Fatorial; > Carga Fatorial Cruzada Maxima.

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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A Tabela 19 apresenta o modelo estrutural de cada um dos grupos obtidos pelo

REBUS - PLS, além da comparacao dos coeficientes ajustados através do teste T com desvio

padrao agrupado. J4 as figuras de 18 e 19 apresentam os resultados dos modelos estruturais.

Dessa forma, pode-se destacar que a) o impacto do Otimismo sobre o Envolvimento do Ego foi

significativamente (Valor-p=0,005) diferente entre os grupos, sendo ele maior no grupo 2; b) o
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impacto do Desconforto sobre o Envolvimento do Ego foi significativamente (Valor-p=0,000)
diferente entre os grupos, sendo que, no grupo 1, ele foi positivo, enquanto que no grupo 2, foi
negativo; ¢) o impacto da Inseguranga sobre o Envolvimento do Ego foi significativamente
(Valor-p=0,000) diferente entre os grupos, sendo ele maior no grupo 1; d) o impacto do
Otimismo sobre o Comprometimento foi significativamente (Valor-p=0,019) diferente entre os
grupos, sendo ele maior no grupo 2; e) o impacto do Otimismo sobre o Envolvimento na
Comunicagao foi significativamente (Valor-p=0,000) diferente entre os grupos, sendo que, no
grupo 1, ele foi positivo, enquanto que no grupo 2, foi negativo; f) o impacto da Inovatividade
sobre o Envolvimento na Comunicagao foi significativamente (Valor-p=0,000) diferente entre
os grupos, sendo que, no grupo 1, ele foi negativo, enquanto que no grupo 2, foi positivo; g) o
impacto do Desconforto sobre o Envolvimento na Comunicagao foi significativamente (Valor-
p=0,000) diferente entre os grupos, sendo que, no grupo 1, ele foi negativo, enquanto que, no
grupo 2, foi positivo; g) o impacto da Inseguranca sobre o Envolvimento na Comunicagao foi
significativamente (Valor-p=0,000) diferente entre os grupos, sendo que, no grupo 1, ele foi
positivo enquanto que no grupo 2, foi negativo; h) cabe ressaltar que as diferengas entre os
efeitos das variaveis nos dois grupos podem ter ocorrido devido ao fato de alguns pesos serem
diferentes entre os grupos. Ou seja, uma possivel causa para as diferengas entre os efeitos dos
grupos ¢ o entendimento diferente dos constructos entre os grupos, conforme avaliado no
modelo de mensuragdo; 1) os R? e os GoFs dos dois modelos foram maiores que o do modelo

global e j) o QCI foi igual a 62,0%, indicando que a parti¢do obtida foi adequada.

Tabela 19 — Cargas fatoriais cruzadas REBUS-PLS

Grupo 1 (n=132) Grupo 2 (n=174) B1x2

Constructos E.P. Valor- E.P. Valor-
P ® » M1 P @ p N | Valorp
Otimismo 0,389 0,079 0,000 0,687 0,070 0,000 0,005
Envolvimento Inovatividade 0,198 0,080 0015 ., | 0057 0074 0443 . | 0,195
do Ego Desconforto 0,303 0,085 0,001 ~° 0,123 0,054 0,023 '’ 0,000
Inseguranga  -0,526 0,089 0,000 0,131 0,057 0,023 0,000
Otimismo 0,488 0,072 0,000 0,735 0,074 0,000 0,019
Comprometi- Inovatividade 0,218 0,073 0,003 . ., | 0010 0077  08% _ | 0056
mento Desconforto 0,233 0,078 0,003’ 0,168 0,056 0,003 ' 0,487
Inseguranga  -0,410 0,081 0,000 0,293 0,060 0,000 0,237
, Otimismo 0,500 0,092 0,000 0,171 0,105 0,105 0,000
E:VOlV‘memo Inovatividade -0.217 0,093 0,021 o, | 0,647 0,110 0,000 o | 0,000
Comunicacio Desconforto 0,034 0,099 0,733 ’ 0,660 0,080 0,000 0,000
Inseguranga 0,619 0,103 0,000 0,352 0,085 0,000 0,000
Importancia  Otimismo 0,595 0,082 0,000 0,776 0,073 0,000 0,100
de Inovatividade 0,058 0,083 0,490 53,2%| -0,036 0,076 0,634 72,0%| 0,407
Compra/Uso  Desconforto 0,102 0,088 0,250 0,040 0,056 0,469 0,152
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Inseguranga  -0,271 0,093 0,004 0,167 0,059 0,005 0,322
Otimismo 0,579 0,076 0,000 0,587 0,076 0,000 0,942
Envolvimento Inovatividade 0,164 0,077 0,036 0,228 0,080 0,005 0,571
59,7% 69,2%
deResposta  Desconforto 0,103 0,082 0,212 0,026 0,058 0,656 0,186
Inseguranga  -0,230 0,086 0,008 20,070 0,062 0,264 0,119
GoF 58,35% 64,66%

! Intervalo de Confianga Bootstrap; GQ =62,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Figura 18 — Modelo estrutural do grupo 1 - REBUS-PLS

Inovatividade

Desconforto

Inseguranca

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Envolvimento do Ego
R*=56,5%

Comprometimento
R =63,8%

Envolvimento na
Comunicacao
R*=41,8%

Importancia de
ComprafUso
R:=53,2%

Envolvimento de
Resposta
R:=159,7%

GoF = 58,35%
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Figura 19 — Modelo estrutural do grupo 2 - REBUS-PLS

Envolvimento do Ego
RI=73,9%

Comprometimento
R*=714%

Inovatividade
Envolvimento na
Comunicacdo
R:=42,0%

Desconforto

Importancia de
Compra/Uso
R*=72,0%

Inseguranga

Envolvimento de
Resposta
R:=569,2%

GoF = 64,66%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A Tabela 20 apresenta a comparagdo das varidveis de caracterizagao entre os grupos.
A partir dela, pode-se verificar que: a) houve diferenca significativa (valor-p=0,000) da
indicagdo como motivo para a escolha do banco entre os grupos, sendo que o percentual de
indicagdo como motivo foi maior no grupo 1 e b) ndo houve diferenca significativa (valor-
p>0,050) das demais variaveis entre os grupos. Logo, seria interessante investigar outras

variaveis que poderiam discriminar os grupos.



Tabela 20 — Cargas fatoriais cruzadas REBUS-PLS
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Grupo 1 Grupo 2 Valor-
Variaveis (n=132) (n=174) p
N % N %
N Feminino 60 45,5% 68 39,1% .
Genero Masculino 72 545% | 106 609% 16
Até 24 14 10,6% 25 14,4%
Idade De 25 a44 89 67,4% | 110 632% 0,593!
Mais de 45 29  22,0% | 39 224%
Casado 78  59,1% | 105 60,3%
Estado civil Divorciado/Viuvo 12 9,1% 8 46% 0,276
Solteiro 42  31,8% | 61 351%
Fundamental/Médio 45  34,1% 58  33,3%
Escolaridade Superior completo 51 38,6% | 62 356% 0,757
P6s-Graduagao 36 27.3% 54  31,0%
Até RS 1.874,00 16 12,1% 15  8,6%
De R$ 1.874,01 a o o
RS 3.748,00 42  31,8% | 46 264%
o De R$ 3.748,01 a o 0 .
Rendafamiliar RS 9.370,00 41  31,1% 75  43,1% 0,285
De R$ 9.370,0 a o o
RS 18.740,00 22 16,7% | 27 15.5%
Acima de R$ 18.740,01 11 8,3% 11 6,3%
Minas Gerais 122 92,4% | 167 96,0% .
Estado Outros 10 7.6% | 7 40% 27
Nao 45  34,1% 43 24,7% .
Pagamento Sim 87 65.90% | 131 753% 09
Nio 73 553% | 84 48,3% .
Compra Sim 59 447% | 90 517% 270
Nio 107  81,1% | 130 74,7% .
Venda Sim 25 189% | 44 2539 0237
. Nio 126 95,5% | 165 94,8%
Cambio . ’ ’ 1,000!
Sim 6 4,5% 9 5,2% ’
Tipos de Nio 109 82,6% | 145 83,3% .
servigos | enhum Sim 23 174% | 29 167% 0083
Fintech  Financiamento =~ Nao 107 81,1% | 136  78,2% 0.632!
utilizados /Crédito Sim 25 18,9% | 38 21,8% ’
Aplicagdo Nio 108 81,8% | 140 80,5% 0.878!
/Investimento Sim 24 18,2% 34 19,5% ’
Nio 128 97,0% | 168 96,6% 5
Corretagem Sim 4 3.0% 6 3.4% 1,000
Nio 117 88,6% | 158 90,8% .
Outros Sim 15 114% | 16 92% 060
e 0 o
e e U 992% 169 911% .
,07/0 ,77/0
Banco do Brasil 24 18,2% 29  16,7%
Bradesco 19 14,4% 24 13,8%
Banco que concentra as Caixa Econdmica 0.289!
transacdes 25 189% | 36  20,7% ’
Federal
Itat 33 250% | 54 31,0%
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Outro 13 98% | 6  3.4%
Santander 18 13,6% 25  14,4%
Servigos Nao 86  652% | 104 59,8% 0.400"
oferecidos Sim 46  34.8% | 70 402%
Facilidade de  Nio 123 932% | 151 86,8%
acesso ao . 0,104!
rodito Sim 9 68% | 23 132%
Nio 107 81,1% | 140 80,5%
Outros Sim 25 189% | 34 195% 000
Nio 107 81,1% | 140 80,5%
Taxas Sim 25 189% | 34 195% 000
Conta para Nao 75 56,8% | 97  55,7%
bimento d 0,944
Motivos gjsn - Sim ST 432% | 77 443%
para a ~ N o
escolha  Indicagdo Nao 1200 90.9% | 171 983% 4 o
do banco Sim 12 91% | 3 1,7%
Atendimento  Nio 106 80.3% | 153 87.9% o,
personalizado  Sim 26 197% | 21 12,1%
Localizagdo das Ndo 103 780% | 143 822% .,
agéncias Sim 29 22,0% | 31 17,8% ’
Mesmo banco Nao 108 81,8% | 155 89,1%
de outros
familiares ou . 0,100!
barceiros Sim 24 182% | 19 10,9%
comerciais
. Nio 112 84.8% | 140 80,5% 1
Solidez Sim 20 152% | 34 1950% 38

! Teste Qui-Quadrado; 2 Teste Exato de Fisher.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

5, CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo objetivou analisar os fatores do TRI e o envolvimento do
consumidor como antecedentes ao uso das FinTechs a partir das dimensdes: otimismo,
inovatividade, desconforto e inseguranca, bem como os tipos de envolvimento do consumidor
que atuam como antecedentes ao uso das plataformas de inovagdes em tecnologias financeiras.

A fim de atingir o objetivo proposto, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos: descrever os tipos de envolvimento do consumidor com as Tecnologias Financeiras

(FinTechs); analisar se o grau de envolvimento do consumidor com as Tecnologias Financeiras



92

(FinTechs) tem relagdo com as varidveis socioecondmicas e demograficas e, por fim, identificar
os fatores que influenciam os vinculos e o uso de plataformas FinTech.

O estudo caracterizou-se como empirico descritivo, de corte transversal com
abordagem quantitativa, na qual utilizou-se de instrumento de pesquisa um questionario do tipo
e-survey para coleta de dados, que foi aplicado a 306 individuos, de faixa etaria a partir de 18
anos de idade, usudrios de produtos e servigos de tecnologia financeira. Utilizando-se de
técnicas de analise fatorial exploratéria e modelo de equagdes estruturais, os dados foram
tratados.

O modelo de pesquisa adotado no estudo € Unico e se diferencia das demais
propostas existentes por abordar as FinTechs, considerando as dimensdes do TRI e o
envolvimento do consumidor como antecedentes de prontidao, que levam ao envolvimento com
plataformas de tecnologia financeira.

Vale ressaltar que o objetivo geral proposto no estudo foi alcangado, uma vez que
foi possivel analisar e validar os fatores do TRI, bem como a relagdo com os tipos
de envolvimento do consumidor como antecedentes ao uso das FinTechs. Para tanto, foi
utilizado o modelo de equagdes estruturais com a abordagem REBUS-PLS, que permitiu a
confirmacdo da maioria das hipoteses.

Para o alcance dos objetivos especificos, foram observados estudos anteriores, que
utilizaram o modelo TRI; em seguida, foi revisitada a literatura na busca de uma defini¢ao do
termo " FinTech" ( Tecnologia Financeira), também foi revisitada a literatura que descreve os
tipos de envolvimento do consumidor e, por fim, foram confrontados com os resultados da
pesquisa aplicada que, por meio das técnicas de modelagem e equagdes estruturais, verificou-
se que as constatacdes empiricas foram sustentadas nos efeitos provenientes das relagdes entre
as variaveis do modelo proposto neste trabalho de pesquisa. Destarte, por meio das afirmativas
da pesquisa, foi possivel validar as relagdes entre os constructos estabelecidos de acordo com
o perfil e percep¢do dos respondentes, conforme apresentado na andlise dos resultados
composta no capitulo anterior. Os constructos que descrevem:

Em primeiro lugar a) as dimensdes do TRI aplicadas as FinTechs em conjunto
ajudam a descrever os tipos de envolvimento do consumidor e constituem avango no debate, na
geracdo de conhecimento, e sdo capazes de medir o indice de prontiddo na relagdo entre
individuos e plataformas FinTech, com relevancia no estudo tanto sob o ponto de vista tedrico
quanto estatistico. A pesquisa aponta que o tipo de servico FinTech mais utilizado no Brasil
foram as solucdes de “pagamento”, com 71,2% de individuos envolvidos, o que corrobora os

achados na literatura.
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Na relacdo com as FinTechs, ao se avaliar a influéncia dos 4 indicadores do TRI
em relacdo ao envolvimento do ego, fica evidente que quanto maior o “otimismo” e a
“inovatividade” do individuo, maior tende a ser o envolvimento do ego. Por outro lado, ndo
houve influéncia significativa do indicador “desconforto” e houve influéncia significativamente
negativa da “inseguranca”, pois, quanto mais inseguro o individuo, menor tende a ser o
envolvimento do ego. Os 4 indicadores “otimismo, inovatividade, desconforto e inseguranga”
evidenciaram capacidade explicativa significativa de (50,6%) no tipo de envolvimento
classificado com o “envolvimento do ego”.

Quando avaliada a influéncia dos indicadores em relacdo ao comprometimento, a
capacidade explicativa foi de 57,4%; também com influéncia significativamente positiva, a
pesquisa aponta que quanto maior o “otimismo e a inovatividade”, maior tende a ser o
comprometimento e, por outro lado, quanto maior o “desconforto e a inseguranga, menor o
comprometimento do individuo em relagao as FinTechs.

Quando se trata do envolvimento na comunicacao, os fatores do TRI foram capazes
de explicar 18,2% da variabilidade e, em relacdo ao envolvimento de importincia de
compra/uso, a capacidade explicativa foi de 51,9%, em que os fatores “otimismo e
inovatividade” influenciam de forma significante a ideia de importincia de uso das FinTechs.
Por outro lado, o “desconforto e inseguranca” ndo influenciam de forma significativa a
importancia de compra/uso.

Ao se avaliar os 4 fatores do TRI no envolvimento de resposta, tanto o “otimismo”
quanto a “inovatividade” se mantiveram influentes de forma positiva, ndo havendo influéncia
significante dos fatores “desconforto e inseguranga” com capacidade explicativa da
variabilidade do envolvimento de resposta foi de 53,7%.

Em seguida, ao analisar b) se o grau de envolvimento do consumidor com as
FinTechs tem relacdo com as varidveis socioecondmicas e demograficas, ficou evidenciado que
a relacdo idade e escolaridade influencia consideravelmente o envolvimento com as novas
tecnologias, ou seja, quanto mais jovem ou mais escolarizado foram os respondentes, maior foi
a tendéncia positiva em relagdo as FinTechs, podendo se observar que 58,2% dos respondentes
eram do sexo masculino, enquanto 65,0% tinham entre 25 a 44 anos de idade, sendo que 59,8%
eram casados e a escolaridade se concentrou em 69,3% de individuos com ensino médio ou
superior completo. A maior concentracdo de respondentes dessa pesquisa reside no estado de
Minas Gerais e 37,9% tem renda familiar entre R$ 3.748,01 e RS 9,370,00. Quando perguntado

o motivo pelo qual utilizam bancos tradicionais, os mais citados foram (43,8%) conta para
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recebimento de salario e (37,9%) pelos servigos oferecidos e o banco mais utilizado entre os
bancos privados foi o banco Itat como preferéncia de (28,4%) dos respondendes..

Por fim, c) ao identificar os fatores que influenciam os indices de prontidao ao uso
de plataformas FinTech buscou-se continuidade do esfor¢o inicial de Parasuraman (2000) e
Parasuraman e Colby (2001) e aplicabilidade do Technology Readiness Index (TRI) que prop0os
medir o indice de prontidao as novas tecnologias. A pesquisa apontou que as afirmagdes, em
todas as dimensdes, foram confirmadas, ou seja, o modelo foi validado no contexto brasileiro.
Cabe ressaltar, ainda, que ficou evidenciado que os respondentes sdao abertos e propensos ao
uso, pois em sua maioria sdo otimistas e inovativos quanto as FinTechs. No entanto, a pesquisa
aponta que os respondentes se sentem desconfortaveis e inseguros em rela¢do ao uso das novas
tecnologias no segmento financeiro, parte pela complexidade das novas tecnologias, e parte
pelo baixo nivel de compreensao e conhecimento das plataformas disponiveis no mercado.

Acredita-se que o presente estudo acarretara importantes contribui¢des capazes de
nortear as startups e as empresas que atuam no sistema financeiro brasileiro, de modo que
possam definir e direcionar melhor as estratégias no mercado. Além disso, pode contribuir para
a academia em futuros estudos que envolvam a tematica, uma vez que houve a entrega do
modelo de analise dos constructos e questionarios devidamente validados, e relatério técnico
resultante da pesquisa, que sera disponibilizado aos respondentes que indicaram interesse no
estudo.

A limitagao deste estudo refere-se a dificuldade de se alcangar respondentes de
outras unidades federativas do Brasil, pois a técnica de Snowball, por se utilizar de redes de
relacionamento virtuais, acaba sendo limitada a bolhas de concentragdo regionais.

Como pesquisa futura, sugere-se uma técnica de pesquisa que dé maior alcance
regional no pais, a fim de se refletir melhor e otimizar a capacidade preditiva para cada grupo

detectado.
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GLOSSARIO

P-valor: E uma estatistica utilizada para sintetizar o resultado de um teste de hipoteses.
Formalmente, o p-valor ¢ definido como a probabilidade de se obter uma estatistica de teste
igual ou mais extrema que aquela observada em uma amostra, assumindo como verdadeira a
hipotese nula. Como geralmente define-se o nivel de significancia em 5%, uma p-valor menor
que 0,05, gera evidéncias para rejeicao da hipdtese nula do teste.

E.P. - Erro Padrao: O erro padrao ¢ uma medida da precisdo da média amostral. O erro padrao
¢ obtido dividindo o desvio padrdo pela raiz quadrada do tamanho da amostra.

CF - Cargas fatoriais: Correlacdo entre as variaveis originais e os fatores (variaveis latentes).
Geralmente cargas fatoriais abaixo de 0,50 sdo utilizadas como critério para eliminar as
variaveis que ndo estdo contribuindo com medig¢ao do constructo.

Com. - Comunalidade: Quantia total de variancia que uma varidvel medida tem em comum
com o0s constructos sobre os quais ele tem carga fatorial.

AVE - Variancia Média Extraida: Indica o percentual médio de variancia compartilhada entre
o construto latente e seus indicadores. A AVE superior a 0,50 ou 0,40 (Pesquisas exploratorias)
¢ critério para alcangar validagdo convergente.

AC - Alfa de Cronbach: Indicador que representa a proporcdo da variancia total da escala que
¢ atribuida ao verdadeiro escore do construto latente que esta sendo mensurado. O AC deve ser
maior que 0,70 para uma indicacao de confiabilidade do constructo, em pesquisas exploratorias
valores acima de 0,60 também sdo aceitos.

Confiabilidade Composta (CC): E a medida do grau em que um conjunto itens de um
constructo ¢ internamente consistente em suas mensuragdes. O CC deve ser maior que 0,70
para uma indicagdo de confiabilidade do constructo, em pesquisas exploratdrias valores acima
de 0,60 também sdo aceitos.

Variancia compartilhada: Evidencia o quanto um constructo consegue explicar da
variabilidade do outro.

GoF: Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

R?*: Medida de qualidade de ajuste do modelo estrutural.

Dim. — Dimensionalidade: Uma suposi¢do inerente e exigéncia essencial para a criagdo de
uma escala multiplla ¢ que os itens sejam unidimensionais, significando que eles estao

fortemente associados um com o outro e representam um unico conceito.



103

I.C. 95% - Intervalo de 95% de confianca: E um intervalo estimado para um pardmetro
estatistico. Em vez de estimar o parametro por um Unico valor ¢ dado um intervalo de
estimativas provaveis. Um intervalo de 95% de confianga garante que o pardmetro pontual
estimado com 95% de confianca estard dentro do intervalo estimado em outras amostras da
mesma populagao.

Valida¢do Convergente: Avaliacdo do grau em que as medidas do mesmo conceito estdao
correlacionadas.

Validacao Discriminante: Avaliacdo do grau em que um constructo ¢ verdadeiramente
diferente dos demais.

Peso: Sao os coeficientes que irdo poderar a importancia de cada pergunta na formagao do
Indicador para representar o constructo.

B: Sao os coeficientes que irdo quantificar a forga e o sentido das relagdes entre os constructos.
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APENDICE

Questionario de Pesquisa

Prezado (a) Senhor (a),

Vocé foi convidado para participar de uma pesquisa de mestrado sobre FinTechs (Tecnologias
Financeiras), no ambito do Programa de P6s-Graduagdo em Sistemas de Informagao e Gestao
do Conhecimento (PPSIGC/FUMEC) da Universidade FUMEC.

A sua contribui¢do ¢ fundamental para o resultado dessa pesquisa. O questionario leva em
média 8 minutos para ser preenchido.

Os respondentes deverao ter idade superior a 18 anos. Sabe-se que a ética no desenvolvimento
de pesquisas cientificas, bem como a legislacao vigente, garante o carater confidencial das
informagdes coletadas, as quais devem se destinar exclusivamente para a realizagdo da
pesquisa.

Portanto, as informagdes aqui coletadas sao de carater sigiloso e confidencial.
Coloco-me a disposi¢do para esclarecimentos.

Atenciosamente,

Leandro Cearengo Lima

Mestrando do PPGSIGC/FUMEC

(31) 98753-6675

leandrolima.panamericano@gmail.com

Prof. Dr. Fabricio Ziviani
Professor do PPGSIGC/FUMEC
fabricio.ziviani@fumec.br

O objetivo deste estudo ¢ analisar os antecedentes do envolvimento dos consumidores
brasileiros com as FinTechs (empresas que oferecem produtos ou prestam servigos financeiros
de inovacao tecnoldgica em plataformas digitais e de aplicagdes moveis). Ou seja, analisar o
que leva os brasileiros a utilizarem produtos e servicos de inovagdao em tecnologia financeira.

Nao serdo solicitados nome, endereco, telefone, ou qualquer tipo de documento nesta pesquisa.
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Todos os dados obtidos serdo resguardados e terdo a garantia de sigilo. Nenhuma identidade ou

dados que serdo divulgados.

Sexo:( ) Masculino ( ) feminino

Idade: ( )Até24 ( )De25a31 ( )De32a40 ( )De4l a60 ( ) Acimade 60

Estado civil: () Solteiro () Casado () Divorciado ( ) Viavo

Escolaridade: A( ) Fundamental B( ) Médio

C( ) Superior completo D( ) Mestrado

E( ) Dourado F( ) Pos doutorado
Renda: ( ) Ate R$ 1.874,00

( ) De R$ 1.874,01 a RS 3.748,00
( ) De RS 3.748,01 a R$ 9.370,00
( ) De RS 9.370,00 a RS 18.740,00
( ) Acima de R$ 18.740,01

Estado: Selecione o estado onde reside

Cidade: Selecione a cidade onde reside

Chuen e Teo (2015) se referem a FinTech como servigos financeiros inovadores ou produtos
entregues através de novas tecnologias. As questdes a seguir correspondem as empresas
“Fintech” que prestam servigcos 100% online por meio de aplicativos, tais como Paypal, Picpay,
Paypaxx, Pagseguro, Nubank, Banco Original, Banco Inter, Geru e outros.

Selecione os tipos de servicos FinTech que vocé ja utilizou ou costuma utilizar.

( ) Pagamento

( ) Financiamento / Crédito



( ) Aplicagdo / Investimento
( ) Leilao

( ) Compra

( ) Venda

( ) Corretagem

( ) Cambio

( ) Outros

106

A seguir serdo apresentadas questdes em relacdo a prontidao, oupré-disposicao, quanto ao uso

de novos servigosde inovagdo em tecnologia financeira. Cada alternativa serd avaliada por uma

escala que vai de 1 a 5 progressivamente conforme classificacao:

1 — Concordo totalmente;
2 — Concordo;

3 — Indiferente;

4 — Discordo;

5 — Discordo totalmente.

Com um X o respondente devera marcar o nimero que melhor represente seu grau de

concordancia ou / discordancia em cada um dos quesitos.

1. A tecnologia permite que as pessoas tenham mais

controle sobre o seu dia-a-dia. (1) (2) ] 3) 1 (4) ) (5)
2. Produtos e servigos que utilizam as mais novas

tecnologias sdo muito mais convenientes de usar. (1) 1(2) 1 (3) ] (4) 1 (5)
3. Vocé gosta da ideia de fazer negocios pelo computador

ou aplicativos porque vocé ndo fica restrito ao horario (1) [(2)[(3)](4)](5)

comercial.
4. Vocé prefere usar a tecnologia mais avangada

disponivel. (1) [(2)(3)[(4)](5)
5. Vocé gosta de aplicativos ou programas de computador

que lhe permitam adequar as coisas as suas proprias () [(2)[(3)](4)](5)

necessidades.
6. A tecnologia faz com que vocé fique mais eficiente no

seu trabalho. ()] (2) ] (3) 1 (4) ) (5)
7. Vocé considera as novas tecnologias mentalmente

estimulantes. (1)1 (2) 1 (3) ] (4)1(5)
8. A tecnologia lhe d4 mais liberdade de movimento. (1) [(2)[(3)][(4)](5)
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9. Aprender sobre tecnologia pode ser tdo compensador
quanto a propria tecnologia.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

10.  Voceé esta seguro de que as maquinas seguirao suas
instrucoes.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

11.  Outras pessoas lhe pedem conselhos sobre novas
tecnologias.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

12.  Parece que seus amigos estdo aprendendo sobre as
mais novas tecnologias mais do que vocé.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

13.  Em geral, vocé esta entre os primeiros do seu grupo
de amigos em adquirir uma nova tecnologia logo que ela
surge.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

14.  Normalmente, voc€ consegue entender 0os novos
produtos e servigos de alta tecnologia sem ajuda de
outros.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

15.  Voceé esté atualizado com os ultimos
desenvolvimentos tecnologicos das suas areas de
interesse.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

16.  Vocé gosta do desafio de entender equipamentos de
alta tecnologia.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

17.  Vocé tem menos problemas do que outras pessoas
para fazer a tecnologia trabalhar para vocé.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

18.  Os servicos de suporte técnico (por telefone ou
internet) ndo ajudam porque nao explicam as coisas em
termos compreensiveis.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

19.  Asvezes, vocé acha que os sistemas de tecnologia
nao sdo projetados para serem usados por pessoas
comuns.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

20.  Nao existe manual de produto ou servigo de alta
tecnologia que seja escrito em uma linguagem simples.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

21.  Quando vocé utiliza o suporte técnico de um
fornecedor de produtos e servicos de alta tecnologia, as
vezes vocé se sente como se alguém que sabe mais do
que voce estivesse tirando vantagem de voceé.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

22.  Nacompra de um produto ou servico de alta
tecnologia, vocé prefere um modelo basico a um modelo
com muitas caracteristicas adicionais.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

23.  E constrangedor quando vocé tem problemas com
um equipamento de alta tecnologia, enquanto outras
pessoas estdo olhando.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

24.  Deveria haver cuidado ao substituir tarefas
desempenhadas por pessoas pela tecnologia, pois novas
tecnologias podem falhar.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

25.  Muitas das novas tecnologias apresentam riscos a
saude ou a seguranga que ndo sdo descobertos até que as
pessoas tenham utilizado a tecnologia.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

26.  Novas tecnologias tornam muito mais facil para o
governo e as empresas espionarem as pessoas.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

27.  As tecnologias parecem sempre falhar no pior
momento possivel.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)
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28.  Voce ndo considera seguro fornecer o nimero do

seu cartdo de credito por aplicativos ou computadores. (1) 1(2) 1 (3) ] (4) 1 (5)
29.  Voce ndo considera seguro fazer qualquer tipo de

transacao pela internet. (1) 1(2) 1 (3) ] (4)1(5)
30.  Vocé tem receio de que as informagdes que vocé

envia pela internet sdo vistas por outras pessoas. ()] (2) ] (3) 1 (4) ) (5)
31. Vocé nao se sente seguro em fazer negdcios com

uma empresa que sO pode ser acessada pela internet. ()] (2) ] (3) 1 (4) ) (5)
32.  Qualquer transag¢do realizada eletronicamente

deveria ser confirmada posteriormente por algo escrito. ()] (2) ] (3) 1 (4) ) (5)
33.  Sempre que algo se torna automatizado ¢ necessario

checar, cuidadosamente, se a maquina ou computador () [(2)[(3)](4)](5)

ndo estd cometendo erros.
34. O contato humano ¢ muito importante quando se faz

eade pormed () [(2)[(3) [ (4] (5)

g0cios com uma empresa.

35. Quando vocé liga para uma empresa, vocé prefere

falar com uma pessoa do que com uma maquina. (1)1 (2) 1 (3) ] (4) 1 (5)
36. Quando vocé fornece informagao a uma maquina ou

pela internet, vocé€ nunca pode ter certeza de que ela (1) [(2)[(3)](4)](5)

realmente chegou ao destino certo.

A seguir serdao apresentadas afirmativascomportamentais em relagdo a seusvalores quanto ao
uso de novos servicosde inova¢do em tecnologia financeira. Cada alternativa sera avaliada por

uma escala que vai de 1 a 5 progressivamente conforme classificacao:

1 — Concordo totalmente;
2 — Concordo;

3 — Indiferente;

4 — Discordo;

5 — Discordo totalmente.

Com um X o respondente devera marcar o nimero que melhor represente seu grau de

concordancia ou / discordancia em cada um dos quesitos.

37. Eu me sinto a vontade com a ideia de realizar
negocios ou servicos financeiras em aplicativos.

(1)1 (2)1(3)](4)](5)

38. Eu consideraria utilizar aplicativos para realizar
negocios ou servicos financeiros porque sei que todo (1) [(2)[(3)](4)](5)
mundo hoje em dia esta usado.
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39.  Em geral, eu gosto da ideia de realizar negocios ou
servigos financeiros em aplicativos.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

40.  Utilizar aplicativos para realizar negocios ou
servigos financeiros € algo que considero positivo.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

41.  Utilizar aplicativos para realizar negocios ou
servigos financeiros ¢ algo que julgo necessario nos dias
de hoje.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

42.  Euutilizo ou utilizaria aplicativos para realizar
negdcios ou servigos financeiros.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

43.  Antes de utilizar algum aplicativo para realizar
negdcios ou servigos financeiros, imagino como ficaria
minha imagem diante dos outros.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

44. A imagem social que o uso de um aplicativo de
servicos ou negocios financeiros influencia minha
decisdo em utiliza-lo.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

45.  Acredito que utilizar aplicativos para realizar
negocios ou servicos financeiros reflita meu jeito de ser.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

46. O uso de um aplicativo para realizar negdcios ou
servigos financeiros me proporcionaria comodidade.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

47.  Utilizo ou utilizaria um aplicativo para realizar
negOcios ou servicos financeiros por que € mais pratico.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

48.  Em geral, considero importante utilizar aplicativos
para realizar negdcios ou servigos financeiros.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

49.  Prefiro ou escolheria utilizar algum aplicativo para
realizar negocios ou servicos financeiros porque sao
mais faceis de usar.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

50.  Selecionaria um aplicativo para realizar negdcios ou
servicos financeiros porque posso contratar com mais
facilidade.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

51. Em geral, prefiro um aplicativo para realizar
negdcios ou servigos financeiros porque posso utilizar
apenas quando preciso.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

Diferente das empresas FinTech, os bancos tradicionais ndo atuam 100% online. Em que banco

vocé concentra suas transagoes?

( ) Banco do Brasil

( ) Caixa Economica Federal
() Itan

( ) Bradesco

() Santander

( YHSBC
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( ) Outro

Assinale os motivos que vocé considerou para a escolha desse bando tradicional.

( ) Servigos oferecidos

( ) Conta para recebimento de salario

( ) Taxas

( ) Localizacao das agéncias

( ) Mesmo banco de outros familiares ou parceiros comerciais
( ) Indicagdo

( ) Facilidade de acesso ao crédito

( ) Atendimento personalizado

( ) Solidez

( ) Outro

Suas respostas foram salvas com sucesso.
Caso tenha informado seu e-mail no inicio deste questionario, encaminharei o resultado das

analises quando estas forem concluidas.

Atenciosamente,
Leandro Cearengo Lima

Mestrando do PPGSIGC/FUMEC




