Instituto Superior de Economia e Gestao
UNIVERSIDADE TECNICA DE LISBOA

p occoc 0 g

MESTRADO EM
MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO
DISSERTACAO

MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DA
UTILIZACAO DAS APPS BANCARIAS

CLARA RITA RODRIGUES DOMINGOS

ORIENTACAO: PROFESSOR DOUTOR JOSE MANUEL
VERISSIMO

Juri:
PRESIDENTE: Professor Doutor Jodo José Quelhas Mesquita Mota

VOGAIS: Professora Doutora Winnie Ng Picoto
Professor Doutor José Manuel Cristovao Verissimo

SETEMBRO — 2012



RESUMO

Os canais electronicos, fruto do desenvolvimento tecnolégico, vieram transformar por
completo o relacionamento dos Bancos com os seus clientes, nos ultimos anos.

O canal de mobile banking, é a mais recente aposta dos Bancos em termos de canais
electronicos apresentando como principais vantagens a reducdo de custos e a
ubiquidade, permitindo aos clientes aceder ao banco em qualquer hora e/ou local, a
partir de um smartphone ou tablet com ligacdo a internet.

No entanto, apesar das vantagens de utilizacdo, a taxa de adopcdo das Apps bancéarias
fica muito aquém das expectactivas, pelo que se torna crucial conhecer os factores que
influenciam o processo de decisdo. E nesta perspectiva que surge esta investigacao.
Construiu-se um modelo de pesquisa resultante da combinacao da Teoria da Difusdo da
Inovacdo, Risco Percebido, Confianca e caracteristicas socio demograficas. As
hipdteses formuladas foram testadas, no ambito de uma analise quantitiva, tendo por
base 439 questionarios recolhidos online, durante a primeira semana de Setembro de
2012,

Concluiu-se que a Compatibilidade e a Complexidade sdo factores que influenciam
directa e positivamente a adopcdo, de acordo com a literatura existente. Contrariamente
as evidéncias empiricas mais consensuais, a Vantagem Relativa apresentou-se como
factor inibidor e o Risco Percebido tal como a Confianca foram considerados
insignificantes. O Sexo, a Idade, a Situacdo Profissional e o Rendimento Anual Liquido

revelaram-se predictores de potenciais utilizadores das Apps bancarias.

Palavras Chave: Mobile banking, teoria da difusdo da inovacdo, risco percebido,

confianca, perfil socio demografico, Apps bancérias.



ABSTRACT

Electronic channels, children of technological development, arrived to change the
landscape of bank-client relationships completely, in the last few years. The mobile
banking channel represents the banking market’s most recent bet in this field, an
evolution over SMS exchange, combined with WAP, leading to banking Apps.

This channel’s main advantages are cost reduction and ubiquity, which allows clients to
access their accounts anywhere, at any time, from a mobile phone or tablet, provided
there’s an internet connection. Despite all the advantages, the acceptance rate of mobile
banking Apps has been casting a shadow over previous forecasts, making it crucial to
understand what factors could be influencing the decision-making process. This study
aims to shed some light on the subject.

For that purpose, a research model has been put together, which combines Innovation
Diffusion Theory, Perceived Risk, Trust and Social demographic aspects. The
hypotheses formulated in this study have been tested, quantitatively, against 439 on-line
surveys, during the first week of September, 2012.

It was concluded that Compatibility and Complexity (or lack of thereof) are variables
that impact positively and directly in the acceptance of mobile banking Apps, which is
in accordance with existing literature. Against consensual empiric certainties, Relative
Advantage proved to be an inhibiting factor and both Perceived Risk and Trust have
been deemed insignificant. Gender, Age, Job Situation and Net Annual Income revealed

themselves as the predictors of potential users of banking Apps.

Keywords: Mobile banking, innovation diffusion theory, perceived risk, trust, socio

demographic aspects, Apps.
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MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DE UTILIZAGAO DAS APPS BANCARIAS

1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

O sector bancério, tal como refere Santos (2006) é dos sectores da economia nacional
que mais transformacfes sofreu ao longo das Gltimas décadas. A adopgdo de novas
tecnologias, é em grande parte responsavel pela mudanga da natureza dos actos de nao
sO de vender mas também de comprar servicos financeiros (Suoranta & Mattila, 2004).
No contexto actual, os Bancos disponibilizam, para além dos canais tradicionais, canais
electrénicos através dos quais os seus clientes podem realizar operacGes bancarias
correntes, recorrendo a um simples computador (internet banking) ou mais
recentemente, a qualquer dispositivo movel (mobile banking) com ligacdo a internet,
oferecendo-lhes conveniéncia e reducédo de custos (Kotler et al, 2011).

Se por um lado esta mudanca veio permitir aos Bancos conhecer realmente 0s seus
clientes e construirem relacBes benéficas para ambas as partes (Riivari, 2005), por
outro, traduziu-se em alteragGes de atitudes nos clientes (Kotler et al, 2011), que se tém
vindo a tornar cada vez mais exigentes.

Apesar dos beneficios oferecidos pelos canais electrénicos, nomeadamente pelo mobile
banking, a sua adopc¢édo por parte dos clientes fica aquém das expectativas (Kim, Shin,
& Lee, 2009) e € nessa perspectiva que esta investigacdo surge, pois € necessario
identificar os factores que afectam a adopcdo deste servico (Zhou, 2012b) em particular

sob a forma de Apps bancarias.
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1.2 Escolha do Tema

1.2.1 Relevancia

Em termos cientificos, a adopcéo dos canais electrénicos pelos clientes tem sido objecto
de estudo de muitos investigadores em diferentes perspectivas, no entanto, a adopgao do
servico mobile banking, em concreto sob a forma de Apps bancérias, € uma area em que
existem ainda muitos aspectos por abordar e conhecer numa perspectiva de
investigacdo. De acordo com Puschel (2009) novos estudos sobre mobile banking sdo
oportunos uma vez que este canal ainda se encontra num estagio inicial, o que
proporciona um elevado nimero de oportunidades para as instituicdes financeiras de
inovarem e se diferenciarem dos concorrentes.

Numa perspectiva de actuacdo bancéria, a constante inovacao tecnoldgica inerente a
este canal em particular, a forte concorréncia no sector e a importancia da atitude dos
clientes, justifica a necessidade de identificar quais os factores que com impacto

significativo na decisdo da sua utilizag&o.

1.2.2 Motivacéo

A escolha do tema estd relacionado com o facto da autora, enquanto Gestora de
Marketing de um Banco, ter tido oportunidade de participar no lancamento das suas
Apps bancérias e, adicionalmente, os responsaveis deste canal terem demonstrado
interesse neste estudo uma vez que as Apps bancérias se apresentam como tendéncia de

mercado e prioridade estratégica no curto prazo.
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1.3 Objectivos de Investigacao

Esta investigacdo tem como objectivo conhecer quais os factores que influenciam, de
forma relevante, a decisdo de adopcdo das Apps bancarias por parte dos clientes,
para assim poder contribuir para a (re)definicdo das estratégias de comunicacéo e/ou

desenvolvimento, visando uma maior taxa de penetracao e utilizagéo.

1.4 Estrutura da Investigacéo

Este estudo estd organizado em 6 capitulos, comecando por fazer uma revisdo da
literatura existente sobre este tema (capitulo 2), seguindo-se a apresentacdo e descricao
do modelo proposto (capitulo3) em funcdo da literatura. Os capitulos seguintes
descrevem a metodologia utilizada (capitulo 4) e uma apresentacdo e discussdo dos
resultados obtidos (capitulo 5 e 6), tendo em conta as evidéncias literarias, em conjunto

com algumas recomendac6es futuras.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Introducéo

Tendo em conta o objectivo da investigacdo, este capitulo visa apresentar e
contextualizar alguns conceitos a ela inerentes — canais electronicos, mobile banking,
Apps bancéarias, processo de adopcdo e factores influenciadores, entre outros -

recorrendo a literatura relacionada com o tema, de forma tdo exaustiva quanto possivel.

2.2 Marketing 2.0 na Era da Informacéo

Numa economia de mercado, os individuos e organizacGes procuram obter experiéncias
gratificantes atraves das suas escolhas individuais, que variam de acordo com 0s gostos,

culturas e valores, por meio da troca voluntaria e concorrencial (Lambin, 2000). A
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funcdo do Marketing é organizar esta troca — fluxos fisicos e fluxos de informacéo - de
modo a assegurar o equilibrio entre a oferta e a procura de produtos e servicos. A
funcdo do marketing tem sido constante ao longo do tempo, no entanto, novos conceitos
de marketing emergem como reac¢do ao ambiente empresarial em evolucdo (Kotler et
al, 2011). A complexidade do ambiente econdmico, tecnologico e concorrencial
permitiu que se evoluisse (Lambin, 2000) de um Marketing orientado para a Producéo,
cujo objectivo era escoar producdo num mercado de massas, para um marketing
orientado para o Cliente, procurando dar resposta as necessidades e desejos dos
consumidores tendo em conta a sua mente e coragdo (Kotler et al, 2011).

Esta orientacdo, designada por Marketing 2.0, surge na era da internet em que se
destacam as tecnologias de informacdo, que vieram permitir ndo s6 um acesso rapido,
pelos consumidores, a informacdo necessaria a tomada de decisdo de compra de
produtos e/ou servicos similares, mas também o intercAmbio de informacdo entre
nacdes, empresas e individuos, o que tem vindo a provocar grandes alteracbes nos

consumidores, mercados e marketing ao longo do ultimo século (Kotler et al, 2011).

Em suma, as tecnologias de informacdo aliadas ao marketing contribuem para a
transformacéo da sociedade, participando activamente no desenvolvimento dos servicos,
tém impacto na gestdo do tratamento da informacdo (Lindon, 2009) e facilitam a
construcdo e manutencédo de relagdes com os clientes, uma vez que permitem desenhar
estratégias com um forte cunho de interactividade em que o Cliente desempenha um

papel de destaque (Proenca et al, 2010).

Clara Rita Domingos 4
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2.3 Marketing Relacional no Sector Bancario

O boom das tecnologias de informacéo, os progressos tecnoldgicos e a evolugdo de uma
Optica de marketing de “incerteza” para “um para um” (Kotler et al, 2011) originou
grandes mudancas quer ao nivel institucional, quer ao nivel econémico.

O marketing relacional é um conceito aceite entre os investigadores como sendo o que
melhor se adequa ao sector bancério (Silva, 2008), por existirem interac¢des entre 0s
prestadores de servigos e os adquirentes dos mesmos, sabendo que a forma como estas
séo geridas, tém impacto no comportamento de compra.

Esta abordagem, com a ajuda das novas tecnologias, vem dar resposta a necessidade que
0s bancos tém de satisfazer as necessidades da sua carteira de clientes, cada vez mais
bem informados e exigentes, através do conhecimento do seu comportamento e atitudes,
para Ihes poder proporcionar uma experiéncia individualizada (Lindon et al, 2009).
Nesta perspectiva, os clientes, enquanto ponto de partida na 6ptica do marketing 2.0,
beneficiam das estratégias de marketing relacional uma vez que se estreitam relacdes
(Silva, 2008) e participam na criacdo de servicos a sua medida (Zhou, 2012b). Os
bancos, por sua vez, conseguem alcancar reducdo de custos na prestacdo de servicos,
desenvolver produtos e servi¢cos mais adaptados as necessidades dos seus clientes com
base no conhecimento obtido e consequentemente relacdes duradouras com 0S seus

clientes mais satisfeitos.

Concluindo, no sector bancéario € clara a tendéncia de evolucdo de um marketing de
massas para um marketing relacional, em que as relacbes a longo prazo séo
privilegiadas tal como a experiéncia one-to-one (Lindon et al, 2009), tarefa facilitada

com a utilizacéo das tecnologias de informacéo e internet.
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2.4 Canais Electronicos Bancarios

A inovacdo tecnoldgica mudou a natureza dos actos de vender e comprar Servigos
financeiros (Mattila & Suoranta, 2004). Na verdade, a internet teve um forte impacto na
difusdo dos canais bancarios electrénicos que sdo vistos como um dos casos mais bem
sucedidos de B2C (Luo et al, 2010). De facto, a internet e as redes electrénicas
constituem um novo canal de distribuigdo, um novo ponto de contacto entre o Banco e
os clientes (Lindon et al, 2009) e sdo exemplos as caixas multibanco (ATM’s), pagina
de internet, email, redes sociais, home banking e mais recentemente o mobile banking
(Cunha et al, 2004). Todos estes canais sdo evidéncias deste sector estar entre 0s
sectores lideres na adopcao das novas tecnologias de internet e dispositivos méveis (Luo
et al, 2010). Particularizando, os canais web e mdvel assumem cada vez mais
importancia no contexto actual de concorréncia e reducdo de margens, uma vez que 0S
custos de interacdo através deste canal sdo muito mais baixos comparativamente com 0s
restantes canais, funcionando como um incentivo a sua utilizacdo em substituicdo dos
canais tradicionais (Carrera, 2009). Também do ponto de vista do Cliente sdo muitas as
vantagens da sua utilizagdo como por exemplo a comodidade, a possibilidade de criar

um servico a sua medida, a rapidez e a ubiquidade no caso do canal movel.

De acordo com os resultados obtidos pelo estudo BASEF (Marktest, 2012), é visivel a
tendéncia crescente de utilizacdo dos canais electronicos bancarios, em especial as
caixas multibanco e o canal de home banking, em detrimento do canal Balcdo (Figura
1). No entanto, apesar dos clientes ja poderem “levar” o Banco no bolso, € notoria uma

reduzida taxa de penetragdo do canal mobile banking apesar dos beneficios oferecidos.
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Este € um tema que tem despertado a atencdo dos investigadores e sera abordado mais a

frente.
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Mobile Banking
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Fonte: Adaptado de Estudo BASEF (Marketest, 2012)

Figura 1 — Taxa de Penetracdo de Canais

Adicionalmente, os canais electronicos vieram permitir uma mudanca na forma como o0s
Bancos personalizam o seu marketing directo, jA& que a internet disponibiliza as
empresas um conjunto de meios de marketing online — website, publicidade e
promogcdes online, comunidades online e uso de e-mail - que lhes confere um elevado
grau de exposicdo junto do seu mercado alvo a um custo muito reduzido (Kotler et al,

2008).

Concluindo, o sector bancério é um forte exemplo de utilizacdo das novas tecnologias
para potenciar os relacionamentos com os seus clientes — marketing relacional - que por
sua vez revelam uma aceitagdo cada vez maior. Contudo, ha ainda um longo caminho a

percorrer no que diz respeito ao canal de mobile banking.
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2.5 Mobile banking

2.5.1 Breve evolucdo do conceito: SMS, WAP e Apps bancérias

O servigo de mobile veio permitir a interacgdo dos clientes com o seu Banco através de
um dispositivo movel, o seu telemovel, tablet ou PDA, oferecendo-lhes conveniéncia e
reducdo de custos (Luo et al, 2010), uma vez que podem utiliza-lo a qualquer momento
e em qualquer lugar, usufruindo de um precério mais atractivo comparativamente com
aquele que é praticado nos Balcdes.

Tendo surgido em 2000, este servico foi disponibilizado numa 12 fase sob a forma de
troca de SMS entre os clientes e 0 banco, para realizar operagdes bancarias simples,
como consultar a conta a ordem ou transferir dinheiro (Zhou, 2012a). Posteriormente,
evoluiu para wireless application protocol (WAP) permitindo aceder ao Banco através
de um portal e, mais recentemente, a par da evolucdo dos dispositivos moveis, assumiu
a forma de aplicacGes de software para smartphones (Apps) com sistemas operativos
tais como Android, i0S, etc. As Apps, por oferecem um melhor interface
comparativamente com o sistema WAP e as mesmas funcionalidades, podem melhorar
consideravelmente a experiéncia de uso, devido em parte a evolucdo da qualidade dos
dispositivos madveis (Zhou, 2012b).

Efectivamente, diversos Bancos, nacionais e internacionais ja disponibilizam Apps
financeiras que podem ser de caracter informativo ou de caracter interactivo. De acordo
com o0 objectivo desta investigacdo, vamos focar-nos nas Apps financeiras interactivas
que permitem aceder a conta bancaria para efectuar consultas e/ou operacdes bancarias,

adiante designadas por Apps bancérias.
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2.5.2 Processo de Adopcéo: Abordagens Teoricas

O processo de adopcdo do servico mobile banking tem sido alvo de interesse por parte
de varios investigadores (Zhou, 2012a; Luo et al, 2010; Gu et al, 2009; Kim et al, 2009);
Lee et al, 2007; Venkatesh et al, 2003; Mattila, 2003) pois, apesar deste servigo oferecer
varios beneficios de utilizagdo e um grande potencial de crescimento, apresenta uma
taxa de adopcéo que fica aquém das expectactivas da industria (Kim et al, 2009). Existe
uma grande diversidade de abordagens teoricas, em que se destacam a Difusdo, a

Adopcao e o0 Habito de Uso (Pederson, 2005) da inovacao tecnolégica.

Difuséo

O processo de adopcdo € explicado de forma agregada e em funcdo do tempo,
permitindo segmentar os utilizadores de acordo com o seu timing de adopcao (Pederson,
2005). Destaca-se a Teoria da Difusdo Tecnologica (IDT), proposta por Rogers (1969),
que explica a adopcdo da inovacdo tecnoldgica através de cinco caracteristicas
percebidas da inovacdo - vantagem relativa, compatibilidade, complexidade,
experimentacao e observabilidade — com base nos elementos como a nova tecnologia, o
sistema social, 0s canais de comunicacdo do sistema social e o tempo (Pederson, 2005).

Pesquisas mais recentes concluiram no entanto que apenas a vantagem relativa,
compatibilidade e complexidade estdo relacionadas de forma consistente com a adopgéo
da inovacdo (Agarwal & Prasa, 1998; cit. Wu & Wang, 2005). E facil compreender que
quantos mais beneficios forem percebidos pela utilizacdo das Apps bancérias, maior
sera a predisposicao para as utilizar. Da mesma maneira, a experiéncia do individuo na

utilizacdo de tecnologias semelhantes (ex.: home banking, mobile banking ou mobile
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commerce) revela-se um forte indicador de potencial adopcdo, no entanto, se a

percepcao de dificuldade de utilizacdo for elevada, menor serd a vontade em adopta-las.

Adopgéo
O processo de adopcdo é analisado de acordo com teorias cognitivas e sociais
(Pederson, 2005), destacando-se, pelo inquantificavel nimero de vezes que foram ja
utilizadas em estudos relacionados com este tema, a Teoria de Acgédo Racional (TRA), a
Teoria de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM) e a Teoria do Comportamento Planeado
(TPB).
A TRA (Ajzen & Fishbein, 1980) tem sido aplicada em varios dominios, para além da
adopcdo de tecnologias (Pederson, 2005), nomeadamente para explicar o
comportamento humano e, defende que as normas subjectivas e a atitude
comportamental, influenciada pelas suas crengas individuais (Ajzen & Fishbein, 1980;
cit. Gu et al, 2009), influenciam directamente a intencdo de comportamento que por sua
vez resulta no comportamento efectivo (Pederson, 2005).
A TPB surge como uma extensdo da TRA para fazer face as situacbes em que 0s
individuos ndo tém total controlo sobre o0 seu comportamento e por isso, considera um
constructo adicional, o controlo comportamental percebido, que estd directamente
relacionado com a intencdo de comportamento e com o comportamento efectivo.
A TRA e a TPB tém sido alvo de criticas uma vez que ndo consideram constructos
operacionais, tendo mesmo sido apresentadas sugestfes de incorporacGes de outros
constructos, ou mesmo de outros modelos, como por exemplo o constructo utilidade

percebida da TAM (Pederson, 2005).
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A TAM, proposta por Davis (1989), resulta de uma adaptacdo da TRA e tem sido muito
utilizada no que diz respeito a estudos sobre adopcao de canais bancarios online, muitas
das vezes combinado com outros modelos ou considerando variaveis adicionais (Luo et
al, 2010; Kim et al, 2009). Esta teoria explica a adopcdo de uma nova tecnologia com
base nos constructos utilidade percebida, facilidade de utilizacdo, atitude face a
utilizacdo, intencdo comportamental de uso e utilizacdo actual (Wu & Wang, 2005). No
entanto, apenas a utilidade percebida e a facilidade de utilizacdo se assumem como
determinantes da intencdo de adop¢do de uma nova tecnologia (Gu et al, 2009). Apesar
desta teoria ser uma forma rapida e barata de reunir informacéo sobre a percepcdo dos
individuos, revela-se insuficiente por si sé na explicacdo do processo de adopcdo da
tecnologia (Gu et al, 2009). Por isso varios investigadores sugeriram que se
adicionassem outras varidveis, como as normas subjectivas (Wu & Wang, 2005) que
tinham sido abandonadas aquando da adaptacdo da TRA, modelo de inspiracdo do
TAM, que explicava o comportamento humano considerando essa varidvel. Surgiu
assim o TAM2, versdo alargada do TAM, proposto por Venkatesh e Davis (Wu &
Wang, 2005) que inclui a influéncia social e processos cognitivos, que mostraram

influéncia positiva directa na adopc¢éo da tecnologia.

A TAM e a IDT sédo modelos semelhantes em alguns constructos e complementam-se
um ao outro. E o caso da utilidade percebida (TAM) e da vantagem relativa (IDT), que
se apresentam como influenciadores directos e de forma positiva no comportamento
adoptado. Efectivamente, a falta de compreensdo dos beneficios de utilizacdo séo de

acordo com Laforet & Li (2005) uma das principais barreiras a adopcéo.
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A facilidade de uso percebido (TAM) e a complexidade (IDT) sdo outro exemplo de
similaridade entre os constructos de ambos os modelos (Wu & Wang, 2005) e que
afectam negativamente a adopcéo.

Wu & Wang (2005) referem que alguns autores entendem que os dois modelos
integrados, resultam num modelo mais fiavel do que individualmente. De acordo com
Venkatesh et al (2003), Plouffe et al levaram a cabo um estudo comparativo sobre uma
mesma populacdo em 2001 que permitiu concluir que a variancia da intencdo de uso

explicada pela TAM era inferior a obtida pela IDT (33% vs 45%).

Haébito de Uso

Estudos realizados sob esta abordagem tém como principal foco o processo do uso da
tecnologia se tornar parte do dia-a-dia (Pederson, 2005). Tipicamente, estes
investigadores sdo socidlogos e por isso muitos dos seus estudos caracterizam a adopgao
e uso das tecnologias através de variaveis demogréficas tal como a idade e o sexo, para
distinguir os diferentes contextos de utilizacdo. Uma importante conclusao de diferentes
estudos feitos a luz desta abordagem prende-se com o facto das redes de contactos
sociais do individuo e, a posi¢do que nela ocupa, serem factores importantes na decisao
de adopcédo (Pederson, 2005).

Outros estudos, como por exemplo Mattila (2003), na tentativa de identificar perfis
demogréaficos entre utilizadores e ndo utilizadores finlandeses de mobile banking,
concluiram que existem de facto diferencas sdcio-demograficas, sendo que os
utilizadores sdo jovens (25-35 anos), executivos ou estudantes e com rendimentos
médios. Da mesma forma, Laforet e Li (2005) concluiram que também os utilizadores

de mobile banking, na China s&o jovens, com bons rendimentos e empregados. Okazaki

Clara Rita Domingos 12



MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DE UTILIZAGAO DAS APPS BANCARIAS

(2006) por sua vez, conclui que as variaveis que influenciam directamente o perfil dos
utilizadores de mobile internet séo a idade e o rendimento, sendo que o efeito do sexo se
mantém incerto. Mattila (2003) refere que em estudos anteriores foram obtidos
resultados contraditérios. Apesar destas caracteristicas ajudarem a identificar potenciais
adoptantes de mobile banking, ndo responde a questdo sobre quais os factores de

deciséo de adopcao.

Por ultimo, destaca-se a Teoria da Aceitacdo das Tecnologias de Informacdo pelo
Utilizador (UTAUT), formulada por Venkatesh et al (2003) que resulta da analise de
oito modelos de utilizacdo de tecnologias de informacdo, agregando varias das suas
varidveis independentes em apenas quatro constructos - expectativa de performance,
expectativa de esforco, influéncia social e condic¢des facilitadoras — como predictores
directos da intencdo de uso e comportamento de uso subsequente. Adicionalmente,
considera o género, idade, experiéncia e 0 uso voluntario como variaveis moderadoras.
No entanto, se por um lado a UTAUT representa 0s constructos mais relevantes dos
modelos estudados e obteve bons resultados de prediccao, por outro, 0 nimero elevado
de variaveis latentes é alvo de criticas por parte de outros autores pela dificuldade de

uso e pela possivel perda de significancia no processo de agregacao.

Risco Percebido e Confianca

Vaérios investigadores optaram por complementar as teorias descritas anteriormente
recorrendo a variaveis adicionais, nomeadamente o Risco Percebido e a Confianca
(online).. De facto, a teoria do Risco Percebido tem sido utilizada, desde 1960, para

tentar explicar o comportamento humano (Wu & Wang, 2005) e a Teoria da Confianca
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tem sido igualmente aplicada a diversos dominios de estudo, especialmente no ambito
do comeércio electrénico e mais recentemente nos canais mobile. Zhou (2012a) enumera
diversos factores - virtualidade, anonimato, distancia temporal e espacial e ataques
hackers — que contribuem para um elevado grau de risco percebido e de incerteza
decorrentes da utilizacdo do mobile banking, que se traduzem numa diminuicdo de
confianca por parte dos utilizadores, colocando em causa a seguranga das transaccoes.
De acordo com Lou et al (2010) estudos recentes sobre mobile banking confirmam que
0 Risco Percebido e a Confianga sdo importantes factores influenciadores, negativos e
positivos respectivamente, no comportamento de adop¢do de canais electronicos, em
particular bancarios. No entanto, estes autores obtiveram resultados um pouco diferentes
no seu proprio estudo uma vez que a confianca se revelou insignificante na adopcao.
Apbs andlise, concluiram que as caracteristicas pessoais tais como a disposi¢do para
confiar nos outros e a auto-eficacia tém influéncia e que podem gerar uma confianca
pré-existente a adopc¢do que a torna insignificante posteriormente.

Kim et al (2009) concluiram que a confianca tem efectivamente efeito directo no
comportamento do utilizador do mobile banking ou seja, a fraca adop¢do do mobile
banking, resulta em parte, da falta de confianca nesses servicos. Lee et al (2007)
concluiram que o risco percebido influencia indirecta e negativamente o comportamento
de adopcéo atraves da confianga.

Quanto a influéncia destes constructos sobre a adop¢do ndo ha discordancia empirica,
no entanto, no que diz respeito a relagdo entre si, 0 mesmo ja ndo se passa. Se por um
lado o risco percebido é apontado como tendo influéncia negativa na confianca

(Noteboom et al, 1997) por outro, estudos existem que concluem que a confianga reduz

Clara Rita Domingos 14



MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DE UTILIZAGAO DAS APPS BANCARIAS

o0 risco percebido (Luo et al, 2010; Yousafsai et al, 2003), solidificando a incerteza

sobre qual o constructo que tem maior influéncia no outro.

2.6 Concluséao

Da revisdo de literatura apresentada, conclui-se que a Banca é um dos sectores de
referéncia no que diz respeito a utilizacdo das novas tecnologias e que por esse motivo
estd em constante mutacdo. O canal mobile banking é disso exemplo, uma vez que
evoluiu da tecnologia SMS, para WAP e mais recentemente para Apps bancérias.

E também um bom exemplo de marketing relacional na medida em que vem
revolucionar a forma dos bancos se relacionarem com os clientes que, por sua vez,
passaram a demonstrar menor vontade de se deslocarem as tradicionais agéncias
bancérias, maior receptividade aos canais electrénicos e um maior grau de exigéncia na
qualidade de servico, nomeadamente disponibilidade de 24 horas. Apesar desta
mudanga de atitude, os potenciais utilizadores tém sido lentos a adoptar este servico
tornando-se importante do ponto de vista empresarial compreender como estimular o
seu crescimento. Varios factores e formas de abordar esta tematica foram apresentados
como determinantes no processo de previsdo de adopcgdo das novas tecnologias, no
entanto sdo praticamente inexistentes os estudos que versam especificamente sobre a

adopcdo das Apps bancarias.

3. MODELO DE PESQUISA

Este capitulo apresenta o modelo proposto para identificar quais os factores que
influenciam a adopg¢édo das Apps bancarias, enquanto forma de mobile banking, sob a

perspectiva de ser considerada uma inovacao tecnolégica.
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3.1 Modelos Tedricos Alternativos

Para esta investigacdo foram considerados cinco modelos tedricos alternativos — TRA,
TPB, UTAUT, IDT e TAM - j& apresentados no capitulo 2, que foram base de anélise
de muitos estudos relacionados com a adopgdo de novas tecnologias nomeadamente,
internet banking e mobile banking. Dado que a TRA e a TPB apresentam como
limitacdo o facto de ndo incluirem atitudes relativamente a servigcos, foram por isso
excluidas desta analise. A UTAUT foi igualmente excluida pelo nimero elevado de
variaveis independentes que explicam cada um dos seus quatro constructos. Tendo em
conta que as Apps bancarias sdo uma inovacao tecnoldgica e que a IDT se revela como
uma abordagem mais completa que a TAM e mais robusta, optdmos por eleger a IDT

como teoria base de desenvolvimento do modelo a testar.

3.2 Modelo Proposto

O modelo proposto (Figura 2) representa uma combinacdo entre 0s constructos mais
significantes — compatibilidade, vantagem relativa e complexidade - e duas variaveis
que se apresentaram, como factores determinantes na adopcao do mobile banking - risco
percebido e a confianga — que acreditamos surtirem o mesmo efeito no processo da
adopcdo das Apps bancérias. Foram adicionadas ainda as caracteristicas socio
demograficas — sexo, idade, ocupacdo profissional, escolaridade e rendimento anual
liguido - com o intuito de conhecer o perfil de um potencial utilizador de Apps

bancarias.
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Caracterizagio
Sécio Demogratica

Rendimento Liquido Anual
H7e
Situacio Profissional
H7d
Escolaridade
Hie Idade
Risco Percebido 5 H7b Sexo
l Hl

Confianga I—B\ H7a
H4

Compatibilidade —— | Adopgiio das Apps Bancarias
H5
Vantagem Relativa
(Utilidade Percebida) He6
Complexidade

(facilidade de uso)

Figura 2 — Modelo Proposto

3.2.1 Risco Percebido e Confianca

Da revisdo de literatura, podemos concluir que a confianca é uma variavel que
influencia directa e positivamente 0 comportamento de adopcdo das Apps bancérias e
que modera o efeito do risco percebido. Por outro lado, varios autores inferiram que o
risco percebido influencia negativamente a adopcdo. Assim, propdem-se as seguintes
hipéteses:

H1 — O Risco Percebido influencia negativamente a confianca.

H2 — O Risco Percebido influencia negativamente a adopc¢do das Apps bancarias.

H3 — A Confianca influencia positivamente a adopg¢éo das Apps bancérias.
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3.2.2 Compatibilidade

De acordo com Mattila (2003), o grau de inovacdo até ao qual o mobile banking é
compativel com experiéncias anteriores dos potenciais utilizadores tem influéncia
significativa na disposicdo para adoptar estes servigcos o que confirma as conclusdes de
Hirschman em 1980 que refere que a experiéncia prévia com uma determinada classe de
produtos pode levar a uma grande aceitacdo do produto. Wu & Wang (2005) concluiram
igualmente que a compatibilidade tinha um efeito significativo sobre a intengédo de uso
do comércio electrénico, confirmando que esta relacionada com os valores do potencial
utilizador, experiéncias anteriores e necessidades. Acredita-se que esta investigacdo
obtenha a mesma inferéncia sobre este constructo. Logo, formulou-se a seguinte
hipétese:

H4 — A Compatibilidade influencia positivamente a adopg¢éo das Apps bancérias.

3.2.3 Vantagem Relativa

Mobile banking, como ja foi referido, significa utilizar dispositivos mdveis com ligacao
a internet e efectuar operac@es financeiras, dotando os seus utilizadores de liberdade
temporal e espacial uma vez que podem fazé-lo em qualquer momento e em qualquer
lugar (Zhou, 2012b). Esta ubiquidade é uma vantagem inerente ao mobile banking, ou
neste caso, as Apps bancérias. Gu et al (2009), refere que a facilidade de uso percebida,
a utilidade percebida e a confianga afectam a intencdo de uso da tecnologia. De acordo
com Mattila (2003), a vantagem relativa no contexto do mobile banking advém da
mobilidade deste canal que oferece a liberdade de escolha e reducdo de custos. Desta
forma, propde-se a seguinte hipotese:

H5 — A Vantagem Relativa influencia positivamente a adop¢éo das Apps bancérias.
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3.2.4 Complexidade

Wu & Wang (2005) referem que apenas a vantagem relativa, a compatibilidade e a
complexidade estdo consistentemente relacionadas com a adopg¢do da inovagdo. A
complexidade relaciona-se de forma negativa na medida em que quanto mais dificil for
utilizar a inovacgao, menor sera a sua adop¢do. Assim prop8e-se a seguinte hipotese:

H6 — A Complexidade influencia negativamente a adopcéo das Apps bancarias.

3.2.5 Caracterizacdo Socio Demografica

De acordo com a revisdo literaria, € possivel identificar um padrdo de utilizadores de
mobile banking (Mattila, 2003), apesar das conclusdes nem sempre serem consistentes
quanto ao perfil. Desta forma, propdem-se a seguintes hipdteses:

H7a a H7e — As caracteristicas socio demograficas afectam a adopcdo das Apps

bancérias.

4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo

Para responder ao problema de investigacdo foi levada a cabo uma anélise quantitativa,
pois mostra-se como 0 método mais indicado quando existe a possibilidade de recolha
de medidas quantificaveis de variaveis a partir da amostra da populacao. De acordo com
Sousa & Sales (2010) a andlise quantitativa «tem por objectivo a identificacdo e
apresentacdo de dados, indicadores e tendéncias observaveis. Este estudo primario é de
natureza conclusiva e transversal que, tal como refere Malhotra (2004; cit. Ferreira,

2008), tem por base o teste de hipoteses especificas para examinar as relagdes.
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4.2 Método de Amostragem e Amostra

A amostra foi seleccionada sob a perspectiva ndo probabilistica, por conveniéncia. Tem
como vantagens o0 baixo custo e a conveniéncia e como desvantagem a possibilidade da
amostra ndo ser representativa da populacdo. A escolha deste método deveu-se aos
poucos recursos disponiveis e a facilidade em obter um elevado nimero de respostas

num curto espaco de tempo, podendo atenuar a ndo representatividade da populagéo.

A amostra obtida é composta por 439 individuos que tém como banco principal o BPI
(39%), a CGD (17%) e o Millennium (11%). E composta maioritariamente por
mulheres (54,7%), com idades até aos 34 anos (93,8%), licenciadas (45,1%) e
rendimentos até € 25.000 (57,6%), que se dividem entre utilizadores e ndo utilizadores
de Apps bancérias (tabela 1). Em termos de Apps bancérias, as mais utilizadas pelos

inquiridos séo as dos Bancos BPI (17,8%), Millennium (6,6%) e BES (4,8%).

No que diz respeito a utilizacdo de canais electronicos, 92,3% dos inquiridos utilizam
home banking, mas apenas 37,8% destes utilizam o canal de mobile banking. Cerca de
90% dos utilizadores de mobile banking tém smartphone no entanto apenas 82%
utilizam Apps bancarias. A frequéncia de utilizacdo das Apps mais comum é 1 a 3 vezes
por semana (34%) seguida de menos de 1 vez por semana (27,7%). Por Gltimo, quando
questionados numa escala de concordancia de 1 a 5 quanto a intengdo/manutencao de

uso, 0s ndo utilizadores apresentaram uma média de 4,35 e os utilizadores de 4,84.
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Tabela I - Perfil demogréafico da amostra

Utilizadores Nao Utilizadores Total
Apps Bancarias ~ Apps Bancérias

N % N % N %
Sexo
Masculino 72 57,1 127 40,6 199 45,3
Feminino 54 42,9 186 59,4 240 54,7
Total 126 100,0 313 100,0 439 100,0
Idade
Até 34 anos 124 98,4 288 92,0 412 93,8
> 34 anos 2 1,6 25 8,0 27 6,2
Total 126 100,0 313 100,0 439 100,0
Escolaridade
Até Ensino Secundario 14 11,1 49 15,7 63 14,4
Licenciatura 58 46,0 140 44,7 198 45,1
Pés Grad./Mestrado/MBA/Doutoramento 53 42,1 122 39,0 175 39,9
Outro 1 0,8 2 ,6 3 0,7
Total 126 100,0 313 100,0 439 100,0
Situacéo Profissional
Sem Profissédo 4,0 36 115 41 9,3
Outra Qualificagéo 5,6 35 11,2 42 9,6
Quadro Médio/Técnico Especializado 78 61,9 159 50,8 237 54,0
Quadro Superior 36 28,6 83 26,5 119 27,1
Total 126 100,0 313 100,0 439 100,0
Rendimento Anual Liquido
Baixo (Até 25.000€) 58 46,0 195 62,3 253 57,6
Médio (25.001 € a 40.000 €) 36 28,6 69 22,0 105 23,9
Elevado (> 40.000 €) 32 25,4 49 15,7 81 18,5
Total 126 100,0 313 100,0 439 100,0

4.3 Recolha de dados

Para a recolha de dados utilizou-se um questionario online (anexo A) que foi alojado na

plataforma Qualtrics e divulgado através de redes sociais (Facebook e Linked In) e e-

mail dirigido a contactos pessoais (residentes em pontos diferentes do Pais), por se
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apresentar como um metodo de rapida difusdo, ter uma componente viral e um custo
muito reduzido. Paralelamente, os potenciais inquiridos eram ja utilizadores da internet
0 que a partida, ¢ um indicador de predisposicdo para adopcdo de novas tecnologias
(compatibilidade). Antes da sua divulgacdo em massa, foi feito um pré-teste, junto de 5
pessoas, do qual resultou o ajuste da ordenacdo das perguntas e de alguns enunciados de
questdes. O questionario esteve disponivel online durante a primeira semana de
Setembro de 2012. Todas as respostas eram de preenchimento obrigatério, numa
tentativa de evitar respostas em branco. Foram obtidas 501 respostas no entanto apenas

foram consideradas 439 uma vez que foram eliminados os questionarios incompletos.

4.4 Questionario

O questionario, método de elei¢do para a recolha de dados primarios, foi o instrumento
escolhido para medir a eficacia do modelo uma vez que é simples de administrar, é
pouco dispendioso, o nivel de consisténcia obtido € elevado tendo em conta que as
respostas estdo pré-definidas e, a sua analise e interpretacdo torna-se menos complexa
(Malhotra & Birks, 2007). Foram definidas 19 questfes que se agrupavam em 3 blocos
tematicos: Caracterizacdo da relacdo com os bancos (Questdes 1 a 9); Percepcdo das

Apps (Questdes 10 a 14); Caracterizacdo socio demografica (Questbes 15 a 19).

4.5 Operacionalizacdo dos constructos

A relacdo com os bancos foi caracterizada através de questdes com respostas
dicotémicas (Sim ou N&o), escolha multipla e escala de Likert de 5 pontos que variavam
entre 1 - Discordo Totalmente e 5 - Concordo Totalmente. A percepgdo das Apps foi
obtida exclusivamente obtida a partir de respostas com base na escala de Likert

igualmente. Todos os indicadores utilizados nas questdes de resposta com base na
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escala de Likert, foram obtidos e/ou adaptados de Wu & Wang (2005), a excep¢do da
Confianca, Manutencdo de Uso e Intencdo de Uso que foram adaptados de Zhou
(2012a) e estdo no anexo B. Por fim, a caracterizacdo socio demogréafica foi feita através
de questbes relacionadas com o sexo, idade, escolaridade, situacdo profissional e

rendimento anual liquido, por meio de escalas nominais e ordinais.

4.6 Preparacdo e Analise Dados

Este sub-capitulo apresenta as andlises prévias que foram feitas as variaveis e as

consequentes alteracdes que delas resultaram.

4.6.1 Recodificacdo de Variaveis

Para avaliar o impacto das caracteristicas sécio demograficas na adop¢do das Apps
bancérias, as variaveis Escolaridade e Situacdo Profissional foram recodificadas, por
forma a facilitar o processo de analise. A escala que media a complexidade foi

igualmente invertida por forma a ser coerente com o conceito.

4.6.2 Analise Factorial Exploratoria

Para reduzir o elevado nimero de indicadores que definem os constructos do modelo,
recorremos a uma analise de componentes principais (ACP). Para isso, come¢amos por
construir as caixas de bigodes em que se observou a inexisténcia de outliers extremos e
em que era visivel a variabilidade dos indicadores. Em seguida, recorremos ao teste de
Bartlett e a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin que, pelos resultados obtidos (p=0,000;
KMO0=0,925), demonstraram a adequabilidade da ACP. Foram assim identificadas 4
componentes que explicavam 68,39% da variancia total e todos os indicadores

apresentavam comunalidades >= 0,5. No entanto, tendo em conta que se pretendia testar
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0 modelo que previa 5 constructos, forcdmos a extraccdo de 5 componentes que
passaram a explicar 72,30% da variancia total, sendo o Risco Percebido aquela que
explicava maior percentagem da variancia.

Apds a extracgdo, observou-se que os loadings apresentados pelo indicador CF1 eram
inferiores a 0,5 e por isso repetiu-se a ACP excluindo-o. Os novos valores obtidos no
teste de Bartlett e na estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (p=0,000; KMO=0,917)
reconfirmaram a adequabilidade da ACP. Forcou-se novamente a extraccdo de 5

componentes que passaram a explicar 72,6% da variancia total (Anexo C).

4.6.3 Fiabilidade e Consisténcia Interna

Tendo em conta as componentes identificadas, recorremos a criacdo de indices
sintéticos, por meio da média algébrica dos indicadores. Para assegurar a sua
consisténcia interna e fiabilidade, utilizamos o método Alpha de Cronbach que registou,
desde logo, valores elevados (o >= 0,7) no entanto, com a eliminacdo de alguns
indicadores (R5, VR1, CX2) foi possivel obter valores de fiabilidade finais ainda mais
altos, tal como se pode observar no Anexo D. A correlaccédo registada entre indicadores
de cada dimensdo apresenta valores satisfatorios (>0,5) reforcando a consisténcia

interna de cada componente (anexo D).

4.6.4 Analise de dados Univariada e Bivariada

Estatisticas de frequéncia e descritivas foram utilizadas para inferir sobre a diferenca de
médias entre utilizadores e ndo utilizadores de Apps bancarias. Comeg¢amos por aplicar
o teste Kolmogorov-Smirnov através do qual se observou que os dados ndo seguiam
uma distribuicdo normal o que nos levou a optar pelo teste ndo-paramétrico Mann-

Whitney para avaliar a diferenca de médias entre os utilizadores e os ndo utilizadores.
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De realcar que tendo em conta a literatura respeitante a amostras de dimensdo superior a
30, poderiamos ter utilizado um teste paramétrico para a analise de dados, mas optamos
por aplica-lo apenas para confirmar os resultados obtidos.

O grau de associacdo entre os diferentes constructos foi avaliado recorrendo a
correlacdo ndo linear simples (rho de Spearman) uma vez que através deste é possivel
determinar a forca de uma associacdo linear entre variaveis quantitativas. Mais uma vez
aplicdmos adicionalmente a correlac¢do linear simples (r de Pearson) que permitiu
reforcar que efectivamente se obtinham resultados semelhantes.

A relacdo das varidveis socio demograficas com a adopcdo das Apps bancérias foi

caracterizada recorrendo ao teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis.

Para testar as hipoteses H2 a H6, recorremos a Regressao Logistica, assumindo como
varidveis independentes os indices sintéticos construidos e como variavel dependente e
dicotdmica, a adopcdo/utilizacdo das Apps bancarias. Optdmos por este regressao tendo
em conta que se assume mais robusta que as demais regressdes, num contexto em que a
condicdo da normalidade dos dados ndo é verificada. Este € um instrumento muito
similar a regressao linear multipla e oferece igualmente a possibilidade de efectuar um
conjunto alargado de testes estatisticos (Hair et al; 2010) permitindo inferir sobre a
significancia de cada uma das variaveis independentes no modelo e prever em qual de
duas categorias é provavel que se enquadrem. A dimensdo da amostra ndo foi obstaculo
uma vez que a dimensdo minima deve ser igual a 10 por cada variavel independente

(Hair et al, 2010).
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5. ANALISE EMPIRICA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da analise estatistica com vista a
poder inferir sobre a viabilidade do modelo proposto como resposta a questdo de

investigacéo.

5.1 Diferenca de Médias

De acordo com os resultados obtidos a partir das estatisticas descritivas (tabela II), é
possivel observar algumas diferencas de médias, entre utilizadores e ndo utilizadores de
Apps bancarias. Os ndo utilizadores percepcionam, em média, um risco e uma
complexidade maiores comparativamente aos utilizadores, mas por outro lado,
percepcionam uma menor confianca, compatibilidade, vantagem relativa e

complexidade.

Tabela Il

Estatisticas descritivas

Utilizadores Né&o Utilizadores
Apps bancarias Apps bancarias
Média Desvio Média Desvio
(N=126) Padréo (N=313) Padréo
Risco Percebido 2,53 0,86 3,08 0,81
Confianca 4,10 0,59 3,46 0,68
Compatibilidade 4,63 0,51 3,77 0,88
Vantagem Relativa 4,34 0,64 3,93 0,71
Complexidade 1,45 0,50 2,22 0,74

Escala: 1=Discordo totalmente; 5= Concordo totalmente

De acordo com o teste de Kolmogorov-Smirnov, os dados ndo seguiam uma distribuicdo
normal (p<0,001) e por esse motivo optamos pela aplicacdo do teste ndo-paramétrico

Mann-Withney (M-U) para inferir sobre a diferenca de médias (tabela I11).
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Tabela 111

Teste Mann-Withney

Mediana de Ordenacao

Mann-Withney  Utilizadores Apps  Néo Utilizadores

U Bancarias Apps Bancarias
(N=126) (N=313)
Risco Percebido 12609,00* 163,57 242,72
Confianca 10029,00* 296,90 189,04
Compatibilidade 7955,00* 313,37 182,42
Vantagem Relativa 13027,50* 273,11 198,62
Complexidade 8602,00* 131,77 255,52

* p<0,001

Efectivamente, observa-se um nivel de significancia p<0,001 o que indica que as
diferencas de médias existentes sdo estatisticamente significativas. Observa-se que 0s
ndo utilizadores em relacdo aos utilizadores percepcionam um risco e complexidade
mais elevados, decorrente do uso das Apps e, evidenciam menos confianca,
compatibilidade, reconhecendo-lhes menos beneficios.

Adicionalmente, foi aplicado o teste T-Student, que registou resultados semelhantes aos
obtidos pelo teste M-W, reforcando que as diferencas de médias sdo estatisticamente

significativas (p<0,001).

5.2 Correlaccéo

Para conhecer a forca da relacdo entre os constructos do modelo, fomos calcular a
correlacdo ndo linear simples rho de Spearman (Anexo E) uma vez que ndo é sensivel a
assimetrias de distribuicdo e se apresenta como alternativa ao r de Pearson quando se

viola o principio da normalidade. Registou-se uma correlagdo fraca e negativa no que
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diz respeito aos constructos Risco Percebido e Confianca. A confianca revelou-se
correlacionada de forma moderada com a Compatibilidade, Complexidade e com a
Vantagem Relativa. A Compatibilidade estd correlacionada de forma moderada forte
com a Vantagem Relativa mas de forma negativa com a Complexidade. Por ultimo, a
Vantagem Relativa evidenciou-se como estando correlacionada de forma moderada e
negativa com a Complexidade.

Né&o obstante, aplicamos paralelamente a correlaccéo linear r de Pearson e os resultados

obtidos foram muito semelhantes com um nivel de significancia p<0,001.

5.3 Regressado Linear

O teste Kolmogorov-Smirnov indicou que as variaveis Risco Percebido e Confianga ndo
seguiam uma distribuicdo normal (p<0,01). No entanto, de acordo com Malhotra &
Birks (2007), para amostras com dimensdo superior a 30 é possivel aplicar técnicas de
andlise linear a amostras ndo normalizadas e por esse motivo recorremos ao método da
regressao linear para compreender a relacdo entre estas duas variaveis.

Assim, recorremos ao calculo de trés modelos de regressdes lineares — global (M1),
utilizadores (M2) e ndo utilizadores de Apps bancarias (M3) - para os quais foram
obtidos os resultados apresentados no anexo F.

Registou-se que, genericamente, 0 Risco Percebido explica cerca de 14,6% da variacdo
da Confianca na adopcao das Apps bancérias. Paralelamente, no grupo de utilizadores, o
Risco Percebido explicava 16,3% da Confianca e no caso dos ndo utilizadores apenas
8% o que nos leva a concluir que a relagdo entre Risco Percebido e Confianca se altera

em funcdo do grupo, o que vai ao encontro dos resultados registados pelo teste M-W.
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Face ao exposto, aceita-se a hipotese H1 (O Risco Percebido influencia negativamente a

Confianca).

5.4 Regressao Logistica

De acordo com os resultados obtidos da Regressao Logistica (anexo F), observou-se que
0 Risco Percebido, a Confianga, a Compatibilidade, a Vantagem Relativa e a
Complexidade explicam 42% da variacdo da adopcdo das Apps bancérias (Nagelkerke
R?), no entanto o Risco Percebido e a Confianca ndo sdo significativos (p>0,05).

O teste de Hosmer and Lemeshow (p=0,924) indicou que este modelo é adequado e
classifica correctamente 79,5% dos individuos quanto a sua decisdo de utilizacdo das
Apps bancéarias. Em particular, classificou correctamente 55,6% dos utilizadores e
89,1% dos néo utilizadores.

De acordo com a estatistica Wald, a Compatibilidade € o constructo com maior
influéncia na decisdo de adopcdo. A complexidade também surge como forte
influenciador mas de forma negativa. A vantagem relativa revelou-se igualmente como
factor influenciador mas, ao contrario do expectavel, com impacto negativo. Atribuimos
este Ultimo facto a falta de compreensdo dos beneficios da utilizacdo deste canal que se

apresenta como uma das principais barreiras a adopcao (Laforet & Li, 2005).

Face ao exposto e testadas as hipoteses:

H2 — O risco percebido influencia negativamente a adopcao das Apps bancarias;
H3 — A confianga influencia positivamente a adopcao das Apps bancérias;

H4 — A Compatibilidade influencia positivamente a adopcéo das Apps bancarias;

H5 — A Vantagem Relativa influencia positivamente a adopgao das Apps bancarias;
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H6 — A Complexidade influencia positivamente a adopcao das Apps bancarias;
rejeitam-se H2, H3 e H5, por ndo se apresentarem como constructos significativos nesta
amostra. Aceita-se H4 e H6, uma vez que sdo os constructos que mais influenciam

negativamente a adopcao.

5.5 Caracteristicas Socio Demograficas

Recorrendo ao teste Kolmogorov-Smirnof verificou-se que as variaveis Sexo, ldade,
Escolaridade, Situagdo Profissional e Rendimento Anual Liquido ndo seguem uma
distribuicdo normal por isso optamos por recorrer ao teste ndo paramétrico Kruskal-

Wallis (anexo G).

Da observagdo dos resultados obtidos, conclui-se que as diferencas verificadas sao
significativas (p<0,05) no que diz respeito ao sexo, idade, situacdo profissional e
rendimento anual liquido. Assim sendo, os utilizadores de Apps bancérias sdo
maioritariamente homens, com idades compreendidas entre os 35 e 0s 49 anos, quadros
médias ou técnicos especializados, com rendimentos anuais liquidos superiores a €
60.000. A escolaridade ndo se verificou significativa (p>0,05) logo a diferenca de

médias nao € relevante no que diz respeito a adopc¢édo de Apps bancarias.

Face ao exposto aceitam-se as hipoteses H7a a H7e, excepto a H7c, uma vez que todas

se revelaram influenciadoras na adopcdo das Apps bancarias a excepcdo da

escolaridade.
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6. DISCUSSAO E CONCLUSOES

As Apps bancérias, enquanto forma de mobile banking, sdo muito recentes. Apesar dos
beneficios oferecidos pela sua adopcdo, a taxa de adesdo €é muito baixa
comparativamente com outros canais electronicos, nomeadamente as ATM’s e o home
banking. A amostra em estudo reflecte essa realidade: 92,3% j& utiliza home banking,
evidenciando uma aptiddo para os canais online, no entanto apenas 35,1% utiliza mobile
banking, diminuindo para 28,7% se se tratar de Apps bancarias.

Para conhecer os factores que influenciam a adopg¢do das Apps bancérias — objectivo
desta investigacdo - foram formuladas hipoteses e proposto um modelo de pesquisa
baseado na IDT, muito utilizada neste campo de investigacdo, ao qual foram
adicionados o Risco Percebido, a Confianca e as Caracteristicas Socio demograficas,
alicergados no enquadramento teorico.

De acordo com a literatura, concluiu-se que séo determinantes na adopgédo das Apps a
Compatibilidade, a Complexidade e algumas variaveis socio demograficas, no entanto,
0 Risco Percebido e a Confianca revelaram-se insignificantes contrariamente a
generalidade dos estudos anteriores. Por fim, a Vantagem Relativa revelou-se
igualmente factor influenciador, tal como em estudos prévios, no entanto, de forma

negativa, contrariamente as conclusdes desses estudos.

6.1 Risco Percebido e Confianca

O Risco Percebido e a Confianga apresentaram uma correlaccdo negativa, tal como
evidenciado por Zhou (2012a) que refere que quanto maior o nivel de Risco Percebido,

menor serd a Confianca nas Apps bancarias.. Foi igualmente observado em estudos

Clara Rita Domingos 31



MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DE UTILIZAGAO DAS APPS BANCARIAS

prévios que a Confianca depende em parte do Risco Percebido, o que também reforca

que o Risco tem influéncia sobre a Confianca.

6.2 Risco Percebido e uso das Apps bancarias

O Risco Percebido revelou-se ndo significativo. Este resultado ndo era esperado, uma
vez que o quadro tedrico o considera um forte influenciador na adopcdo do mobile
banking (Zhou, 2012a; Mattila, 2003). Uma possivel razdo para este resultado pode
estar ligada a idade média da amostra, que sendo em grande parte jovem, tem maior
apeténcia e conhecimento sobre os meio online e mobile, desvalorizando questdes
relacionadas com a incerteza e seguranca, podendo até conhecer e/ou utilizar
alternativas de combate a inseguranca (ex.: certificados de seguranca). Por outro lado,
existindo colaboradores bancérios entre os inquiridos, é esperada uma desvalorizacdo do

Risco tendo em conta que detém um maior conhecimento sobre Apps bancérias.

6.3 Confianca e uso das Apps bancéarias

A Confianca revelou-se, a semelhanca do Risco Percebido, insignificante enquanto
influenciador da adopcdo das Apps bancarias. Também este resultado ndo era
expectavel a semelhanca de grande parte das evidéncias empiricas anteriores, no
entanto, Luo et al (2010) também obteve 0 mesmo resultado. De facto, a amostra revela-
se na sua maioria instruida o que pode significar que o nivel de informacdo € elevado

contribuindo para a construcdo de uma confianca prévia a adopcao.

6.4 Compatibilidade e uso das Apps bancérias

A Compatibilidade revelou-se como factor influenciador positivo, tal como indicado

pelo quadro tedrico (Mattila, 2003; Wu & Wang, 2005), tendo sido mesmo registado no

Clara Rita Domingos 32



MOBILE BANKING: FACTORES INFLUENCIADORES DE UTILIZAGAO DAS APPS BANCARIAS

ambito desta investigacdo como o factor com maior influéncia na adopc¢éo. Assim, a
apeténcia para adoptar novas tecnologias, sera com certeza uma caracteristica presente

nos early-adopters de Apps bancarias.

6.5 Vantagem Relativa e uso das Apps bancarias

A Vantagem Relativa revelou-se como factor determinante na adop¢éo (Zhou, 20123;
Lee et al, 2010), no entanto de forma negativa, contrariamente aos estudos anteriores.
Uma possivel justificacdo para esta evidéncia pode estar relacionada, por um lado, com
a impossibilidade de experimentar previamente este canal, para poder entender as suas
potencialidades e funcionamento e, por outro, o facto de 71,3% da nossa amostra ser
composta por ndo utilizadores. Isto significa que as potencialidades do servi¢co ndo séo
entendidas pelos individuos nédo utilizadores. Laforet & Li (2005) confirmam que a falta

de compreensdo dos beneficios do servigo é uma barreira & adopgao.

6.6 Complexidade e uso das Apps bancérias

Em consonancia com o quadro teérico (Wu & Wang, 2005; Suoranta & Mattila, 2004;
Agarwal & Prasa, 1998), a complexidade de uso revelou-se factor influenciador
negativo, ou seja, inibidor de adopcdo. Efectivamente, quanto mais dificil for

percepcionada a utilizacdo, menor sera a taxa de adopcao.

6.7 Caracteristicas sécio demograficas e uso das Apps bancarias

As variaveis Sexo, ldade, Situacdo Profissional e Rendimento Anual Liquido,
revelaram-se como factores influenciadores da adopgédo das Apps bancérias, ou seja, 0s
potenciais adoptantes deverdo ser, & luz desta investigacdo, jovens do sexo masculino,

quadros médios, com rendimentos anuais liquidos superiores a € 60.000.
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A literatura neste campo é algo controversa (Mattila, 2003). Na verdade foram
identificadas algumas caracteristicas, nomeadamente a idade e o rendimento (Okazaki,
2006; Laforet e Li, 2005; Mattila, 2003) como indicadores de propensdo a adopcao. No
entanto a variavel sexo ndo reline consenso entre 0s autores, apesar de se revelar um

factor influenciador nesta investigacao.

6.8 Contribuicdo para a Teoria

Este estudo estende a aplicabilidade da IDT em conjunto com outras varidveis para
complementar, que sdo normalmente utilizadas de forma individual, como é o caso da
perspectiva de Risco Percebido/Confianca ou, analise de perfil socio demografico.

Obteve-se a confirmacdo de evidéncias empiricas anteriores, nomeadamente a
influéncia dos constructos Compatibilidade, Complexidade e Vantagem Relativa. No
entanto, esta Ultima apresentou-se como inibidor de adopc¢do, contrariando estudos
anteriores, vindo assim complementar o leque de conclusdes existentes, abrindo uma
janela de oportunidade para investigacOes futuras. A insignificancia do Risco Percebido
e da Confianca é outro exemplo, que ndo deixa de ser interessante compreender com
maior detalhe. As caracteristicas socio demograficas assumiram-se igualmente como

predictores de adopcdo, que vem assim consolidar a posicdo de alguns autores.

6.9 Contribuicéo para a Gestéo

Os resultados obtidos permitem dar a conhecer aos Bancos, enquanto fornecedores das
Apps bancérias, os factores com influéncia na decisdo da sua adopgdo para assim
poderem desenvolver a melhor estratégia de as comunicar. Assim, uma primeira
contribuicdo tem a ver com o facto de ser possivel que os potenciais adoptantes

menosprezem o Risco Percebido e a Confianga nas Apps bancérias. Para isso deve
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haver um esforco para que as questdes de seguranca sejam dissipadas. Por outro lado, a
a falta de compreensdo dos beneficios é prejudicial uma vez que se assume como um
inibidor. Nesse sentido, uma comunicagdo mais eficaz sobre as vantagens relativas deste
servico devera ser feita para que os potenciais utilizadores possam decidir quanto a
adopcdo com base em argumentos objectivos e ndo percepcionados. A Compatibilidade,
na qualidade de principal factor influente na decisdo, leva a que a experimentabilidade
das Apps seja uma prioridade por parte dos Bancos.

Por ultimo, esta investigacdo demonstra ao sector bancario que efectivamente existem
diferencas de percepcao entre os utilizadores e nao utilizadores das Apps bancarias, no
que diz respeito aos constructos do modelo, sendo importante aquando da definicdo de

estratégias de marketing ter em conta a sua influéncia.

6.10 Limitagdes do estudo

Este estudo apresentou algumas limitacbes. O facto dos dados terem sido obtidos
através de um questionario online ndo permitiu obter dados de individuos que nédo
tenham acesso & internet que poderiam com certeza dar outra dimensao aos resultados
registados, pois permitia conhecer o perfil de quem n&o utiliza por norma os canais
digitais. O modelo proposto poderia ter contemplado muitas outras variaveis que terdo
influéncia com certeza no processo de adopcéo, no entanto iria reflectir-se num aumento
exponencial de tempo de resposta ao questionario e consequentemente no aumento da
taxa de desisténcia. Paralelamente, esta investigacdo limitou-se a uma andlise
guantitativa, no entanto, uma analise qualitativa poderia complementé-la dando outra
perspectiva das percepgdes face as Apps bancarias que ndo estdo contempladas no

questionario. Também o facto da divulgacdo do questionério ter sido feita, em parte, na
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rede de contactos pessoais, contribuiu para que uma parte significativa dos inquiridos
pertencesse a mesma faixa etaria (19-34 anos) e, eventualmente, fossem colaboradores
bancarios detentores de conhecimento sobre Apps bancérias superior a restante
populacdo. Por ultimo, sendo uma amostra por conveniéncia nao € representativa da

populacéo.

6.11 Recomendacdes para pesquisas futuras

Tendo em conta os resultados obtidos e as limitagdes inerentes a esta investigacao,
surgem algumas recomendacgdes. Em primeiro lugar uma anélise qualitativa pode vir a
revelar-se muito Util e complementar, possibilitando a recolha de dados obtidos sob a
forma de resposta aberta, permitindo identificar outros factores influenciadores de
decisdo, que ndo s&o por norma contemplados nestes estudos.

Uma segunda recomendacédo, surge na continuacdo da presente investigacdo, também
sob a forma de andlise quantitativa, no entanto, incluindo outros factores que ndo foram
aqui contemplados nomeadamente a imagem do banco, o tamanho dos ecrds dos
smartphones, a influéncia social, a imagem da App, a ubiquidade, custos, entre outros.
Sera igualmente interessante saber se existem diferencas culturais que justifiquem
diferentes factores influenciadores de decisdo entre paises.

Estudar o processo de adopc¢do das apps financeiras informativas também surge como
complemento desta investigacao.

Por fim, recorrer a uma amostra estratificada, recorrer a questionarios online e de rua,
serdo uma boa opcdo para que se possa conseguir uma melhor representatividade da

populagéo.
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ANEXO A — Questionario

\/

Instituto Superior de Economia e Gestao

Exmo.(a) Sr.(a)
Obrigada por ter aceite 0 meu pedido de colaboragéo.

Sou aluna do Mestrado em Marketing no Instituto Superior de Economia e Gestdo e estou a desenvolver
um estudo sobre quais os factores que influenciam a deciséo de utilizar o seu telemdvel ou tablet, com
ligacdo 4 internet, para aceder a conta bancaria e efectuar consultas e/ou transacc¢oes.

Todas as respostas serdo alvo de tratamento estatistico, estando garantida a total confidencialidade dos
dados.

O tempo estimado de preenchimento é de 5 minutos sendo muito importante que responda a todas as
questoes.

Muito Obrigada.

1. Qual o seu Banco Principal?

BPI

BES

CGD
Santander
Millennium
Montepio Geral
Banco Popular
Banif
Barclays
Banco Best
Activo Bank
BIC

BBVA
BIGonline
Outro

2. Home Banking é um servigo bancério, utilizavel a partir de um computador com acesso a
internet, através do qual pode aceder as suas contas Financeiras e efectuar operagdes do dia a
dia (ex.: consultas, pagamentos e transacgoes).

Utiliza o servico Home Banking no seu dia a dia, ou seja, acede a(s) sua(s) Conta(s) a Ordem através
do seu computador?

Sim
Néo
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3. Mobile banking é um servigo bancario, utilizavel a partir do seu telemével ou qualquer outro
dispositivo mével com acesso a internet, através do qual pode aceder as suas contas Financeiras
e efectuar operacdes do dia a dia (ex.: consultas, pagamentos e transacgdes).

Utiliza o servico mobile banking, ou seja, acede a(s) sua(s) Conta(s) a Ordem através do seu
telemovel ou tablet?

Sim
N&o (passa para pergunta 8)

4. O seu telemovel é um smartphone?
Sim
Né&o

5. Apps Bancarias sdo aplicacdes desenvolvidas para telemdveis ou qualquer outro dispositivo
movel, disponiveis para download e instalacéo a partir de uma loja virtual (ex.: App Store), que
Ihe oferecem as funcionalidades do mobile banking.

Utiliza Apps Bancérias?

Sim
Na&o (passa para a pergunta 8)

6. Seleccione qual ou quais os Bancos que disponibilizam as Apps Bancarias que utiliza
actualmente.

BPI

BES

CGD
Santander
Millennium
Montepio Geral
Banco Popular
Banif
Barclays
Banco Best
Activo Bank
BIC

BBVA
BIGonline
Outro

7. Indique por favor qual a frequéncia com que usa Apps Bancérias?

Nenhuma

Menos de uma vez por semana
1 a 3 vezes por semana

4 a5 vezes por semana

Vaérias vezes por dia

(passa para pergunta 9)
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8. Classifique por favor as seguintes afirmacdes tendo em conta a sua intencdo de vir a utilizar

Apps Bancarias futuramente:

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

Se tiver oportunidade, eu vou
utilizar Apps Bancérias no futuro.

Eu pretendo utilizar as Apps
Bancérias para realizar
pagamentos.

Eu pretendo utilizar as Apps
Bancérias para realizar consultas
de saldos e movimentos.

9. Classifique por favor as seguintes afirmac@es tendo em conta a sua intencdo de continuar a
utilizar Apps Bancérias futuramente:

Discordo . Néo concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

Pretendo continuar a utilizar Apps
Bancadrias no futuro

Vou continuar a utilizar as Apps
Bancarias para realizar
pagamentos

Vou continuar a utilizar as Apps
Bancérias para realizar consultas
de saldos e movimentos

10. Classifique por favor as afirmacfes tendo em conta a sua percep¢ao de compatibilidade pessoal

com as Apps Bancarias:

Discordo . Né&o concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5
A utilizagdo das Apps Bancarias é
compativel com o meu estilo de
vida
As  Apps Bancérias  sdo
compativeis comigo porque ja
utilizo o servico de Home Banking
do(s) meu(s) Banco(s)
As  Apps Bancérias  sdo
compativeis ~ comigo  porque
costumo usar a Internet
A utilizacdo das Apps Bancérias
adapta-se bem as  minhas
caracteristicas pessoais
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11. Classifique por favor as afirmac6es tendo em conta a sua percepgéo das vantagens inerentes as
Apps Bancarias face aos outros canais bancarios (Balcao, Telefone, Caixa Multibanco, etc):

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

Através das Apps Bancarias posso
efectuar  operacbes  bancérias
correntes com um custo inferior

A Apps Bancarias facilitam o0 meu
dia a dia

As Apps Bancérias permitem gerir
as minhas financas pessoais em
qualquer lugar e a qualquer hora

As Apps Bancérias permitem um

melhor controlo das minhas
finangas pessoais

As Apps Bancérias permitem
realizar ~ operagbes  bancérias

correntes com maior rapidez

12. Classifique as seguintes afirmacdes relacionadas com a sua percepcéo do grau de dificuldade de

utilizacdo das Apps Bancérias:

Discordo . Néo concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

E fécil usar Apps Bancérias

E facil para mim aprender a usar
Apps Bancérias

E facil utilizar Apps Bancérias
para realizar operagdes bancdrias

13. Classifique as seguintes afirmacdes relacionadas com a sua percep¢ao do risco que representa
para si utilizar Apps Bancarias:

Discordo . Né&o concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5
Utilizar as Apps Bancéarias é
perigoso
E perigoso utilizar Apps Bancarias
porque funcionam através da
internet
A utilizacdo das Apps Bancérias
aumenta o risco de fraude
Acredito que é possivel que os
meus codigos de acesso as Apps
Bancérias sejam captados por
outros
As Apps Bancéarias podem nao
funcionar correctamente e criar-me
problemas com o Banco
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14. Classifique as seguintes afirmacdes relacionadas com a sua percepcdo da confianca oferecida
pelas Apps Bancarias:

Discordo . Nao concordo Concordo
Discordo . Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1 2 3 4 5

Confio nas Apps Bancarias

As Apps Bancérias cumprem a sua
promessa de servico

As  Apps Bancarias foram
desenvolvidas considerando 0s
interesses dos Clientes uma
prioridade.

15. Assinale por favor o seu género:
Masculino
Feminino

16. Assinale por favor a sua idade:

De 15 a 18 anos
De 19 a 34 anos
De 35 a 49 anos
50 anos ou mais

17. Assinale por favor as suas habilitagdes literarias:

Ensino Primario

9° ano de escolaridade

Ensino Secundario
Licenciatura
Pds-Graduacdo/Mestrado/MBA
Doutoramento

Outro

18. Assinale por favor a sua situacéo profissional:

Estudante
Trabalhador ndo qualificado/ndo espacializado
Quadro Superior
Reformado/Pensionista
Desempregado
|| Desempregado
Outra
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19. Assinale por favor o seu rendimento anual liquido:

Até € 10.000

Entre € 10.001 ¢ € 25.000
Entre € 25.001 ¢ € 40.000
Entre € 40.001 ¢ € 60.000
Mais de € 60.000

A sua participacéo foi muito valiosa. Muito obrigada pelo seu tempo e disponibilidade!
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ANEXO B - Indicadores de Dimenséao

Indicadores

Risco Percebido

R1  Utilizar as Apps Bancérias € perigoso

R2  E perigoso utilizar Apps Bancérias porque funcionam através da internet

R3 A utilizagdo das Apps Bancérias aumenta o risco de fraude

R4 Acredito que é possivel que os meus codigos de acesso as Apps Bancérias sejam captados por outros

R5  As Apps Bancérias podem néo funcionar correctamente e criar-me problemas com o Banco

Confianca

CF1 Confio nas Apps Bancarias

CF2  As Apps Bancarias cumprem a sua promessa de servico

CF3  As Apps Bancarias foram desenvolvidas considerando os interesses dos Clientes uma prioridade

Compatibilidade

Cl A utilizacdo das Apps Bancérias € compativel com o meu estilo de vida

c2  As Apps Bancérias sdo compativeis comigo porque ja utilizo o servigo de Home Banking do(s)

C3  As Apps Bancarias sdo compativeis comigo porque costumo usar a Internet

C4 A utilizacdo das Apps Bancarias adapta-se bem as minhas caracteristicas pessoais

Vantagem Relativa

VR1 Através das Apps Bancérias posso efectuar operagdes bancarias correntes com um custo inferior

VR2 A Apps Bancérias facilitam o meu dia a dia

VR3  As Apps Bancarias permitem gerir as minhas financas pessoais em qualquer lugar e a qualquer hora

VR4  As Apps Bancérias permitem um melhor controlo das minhas financas pessoais

VR5  As Apps Bancérias permitem realizar operagdes bancérias correntes com maior rapidez

Complexidade

CX1 E facil usar Apps Bancarias

CX2  E facil para mim aprender a usar Apps Bancarias

CX3  E facil utilizar Apps Bancarias para realizar operagdes bancérias

Intencéo de Uso

IU1  Se tiver oportunidade, eu vou utilizar Apps Bancérias no futuro

IU2  Eu pretendo utilizar as Apps Bancérias para realizar pagamentos

IU3  Eu pretendo utilizar as Apps Bancérias para realizar consultas de saldos e movimentos

Manutencao de Uso

MU1 Pretendo continuar a utilizar Apps Bancérias no futuro

MU2  Vou continuar a utilizar as Apps Bancérias para realizar pagamentos

MU3  Vou continuar a utilizar as Apps Bancérias para realizar consultas de saldos e movimentos
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ANEXO C - Analise de Componentes Principais

Componentes Principais

Indicadores Pe?gztl:)?do Compatibilidade \/Raer;;??\fags Complexidade Confianca Comunalidades
R1 0,862 0,812
R2 0,858 0,791
R3 0,827 0,721
R4 0,797 0,660
R5 0,592 0,521
C2 0,805 0,730
C3 0,792 0,841
C4 0,782 0,769
C1 0,780 0,764
VR4 0,779 0,752
VR1 0,734 0,812
VR5 0,690 0,580
VR2 0,614 0,704
VR3 0,602 0,570
CX3 0,833 0,691
CX1 0,803 0,609
CX2 0,791 0,836
CF3 0,843 0,763
CF2 0,595 0,878

(g(\;ﬁgf‘;;ia 18,45% 17,13% 14,99% 14,70% 7,38%

Método de Extracgdo: Andlise de Componentes Principais

Método de Rotacdo: Varimax
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ANEXO D - Indices sintéticos (Alpha de Cronbach)

. ~ . .- Desvio- ~ Alpha de
Dimenséo Indicador Média Padrio Correlaccéo Cronbach
R1 2,740 0,975 0,808
. . R2 2,647 0,982 0,787
Risco Percebido 0,884
R3 3,100 1,031 0,733
R4 3,200 0,989 0,670
. CF1 3,610 0,847 0,687
Confianga 0,807
CF2 3,679 0,715 0,687
Cl 4,093 0,955 0,774
. Cc2 3,886 1,102 0,756
Compatibilidade 0,897
C3 4,087 0,915 0,751
C4 4,005 1,042 0,821
VR2 4,159 0,840 0,702
. VR3 4,230 0,776 0,646
Vantagem Relativa 0,826
VR4 3,752 1,004 0,665
VR5 4,046 0,869 0,613
CX1 2,023 0,811 0,852
Complexidade 0,920
CX3 1,979 0,778 0,852

Escala: 1 = Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente
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ANEXO E - Correlacgao

rho de Spearman

(N=439)
Risco Confianca Compatibilidade Vantagem Complexidade
Percebido Relativa
Risco Percebido
Confianca -0,391*
Compatibilidade -0,385* 0,521
Vantagem Relativa -0,277* 0,538* 0,616*
Complexidade 0,325* -0,609* -0,606* -0,592*

* p<0,001; N=439
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ANEXO F — Regressfes Linear e Logistica

Regresséo Linear

Coeficientes ndo Coeficientes
standardizados standardizados
Modelo B Pigt;%o Beta t
M1 - Global (N=439)
Constante 4,553 0,106 43,028
Risco Percebido -0,301 0,035 -0,383 -8,657
M2 - Utilizadores (N=126)
Constante 4,788 0,165 28,964
Risco Percebido -0,303 0,062 -0,403 -4,905
M3 - Utilizadores (N=313)
Constante 4,219 0,136 30,948
Risco Percebido -0,222 0,043 -0,282 -5,184

Variavel dependente: Confianga; p<0,001 para todos os modelos apresentados
M1: R* = 0,146

M2: R* = 0,163

M3: R?=0,08

Regressao Logistica

B Wald Significancia
Constante -1,144 0,375 0,540
Risco Percebido -0,314 3,489 0,061
Confianga 0,049 0,037 0,847
Compatibilidade 1,453 28,164 0,000
Vantagem Relativa -0,723 7,438 0,006
Complexidade -1,249 22,951 0,000

Variavel dependente: Uso das Apps bancérias (Sim, Nao)

Nagelkerke R? = 0,418
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ANEXO G - Teste Kruskall Wallis

Utilizadores e N&o utilizadores Apps

bancérias
. Média das
Significancia N Ordenaces

Sexo 0,002

Masculino 199 236,420
Feminino 240 206,390
Idade 0,012

19 a 34 anos 197 214,940
35 a 49 anos 215 230,510
> 50 anos 27 173,260
Escolaridade 0,666

Até Ensino Secundario 63 205,780
Licenciatura 198 221,300
Po6s-Grad/Mestrado/MBA/Doutoramento 175 223,480
Outro 3 230,170
Situacao Profissional 0,014

Sem Profissdo 41 183,770
Trabalhador N Qualificado/Outra Qualificacao 42 193,580
Quadro Médio/Técnico Especializado 237 229,240
Quadro Superior 119 223,400
Rendimento Anual Liquido 0,001

Até € 10.000 64 177,580
€10.001 a € 25.000 189 217,390
€ 25.001 a € 40.000 105 232,260
€40.001 a € 60.000 56 239,310
> € 60.000 25 253,580
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