Examinando a Intencdo de Uso de Carteiras Digitais: Estudo de Caso do PayPal Brasil

RESUMO

Buscando avaliar porque o PayPal enfrenta dificuldades para aumentar a sua base instalada no
Brasil, esta pesquisa analisa os direcionadores motivacionais que afetam a intencdo de adogéo
da carteira digital do PayPal Brasil. O estudo foi realizado objetivando o enderegcamento de
duas perspectivas distintas: (i) direcionadores motivacionais que levam a adogdo e (ii) 0s
resultados a partir da adocao. Foi aplicada uma pesquisa exploratdria e quantitativa com 353
respondentes através de uma survey aplicada on-line a partir de plano amostral probabilistico
no periodo de 6 a 9 de dezembro de 2019. Os resultados obtidos a partir de modelo de equactes
estruturais indicam que a inteng&o de uso da carteira digital do PayPal Brasil esta relacionada
as percepcoes de facilidade, utilidade, e de conveniéncia que o uso da carteira digital do PayPal
Brasil oferece. Indicam, também, que a adogdo resultante da intencéo de uso possui influéncia
positiva nas manifestacdes comportamentais de atitude em relacéo e lealdade a marca PayPal
Brasil. O estudo também foi capaz de estabelecer que a adog¢do influencia a lealdade e a atitude
do usuério em relacdo a marca PayPal Brasil. Os resultados mostram que as relacdes
estabelecidas variam em funcdo do sexo e do grau de instrugdo. Os achados desta pesquisa
podem ser utilizados como direcionadores durante o planejamento de a¢fes com a intencédo de
influenciar a adocdo e a lealdade e atitude em relacdo a marca.
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1 INTRODUQAO E JUSTIFICATIVA

O PayPal é uma plataforma aberta de pagamentos digitais no modelo Software as a Service
(SaaS) que conecta vendedores e compradores, oferecendo servigcos para ambos. Em sua
concepcao inicial, o PayPal oferecia servigcos simples e com escopo limitado. Entretanto, com
0 crescimento do mercado em tamanho e complexidade, o PayPal se tornou uma plataforma
abrangente e com capacidades equivalentes a um sistema financeiro completo (LIPPINCOTT;
SIEGEL; BURGELMAN, 2015).

11 Problema

No Brasil, mais de 75 milh6es de usuarios utilizam a Internet para realizar pagamentos (IBGE,
2019a); quase um milh&o de sites de comércio eletrénico operam no pais (RODRIGUES, 2019).
Deste montante, o PayPal possui por volta de 4 milhdes de usuarios ativos e tem feito diversas
parcerias que visam aumentar a base instalada no pais (REVISTA VALOR ECONOMICO,
2018). As carteiras digitais do PicPay e do Mercado Pago, por exemplo, vislumbram alcancar
mais de 20 milhdes de usuarios em 2020 (DECISION REPORT, 2019; OLIVEIRA, 2019).
Quando comparamos a base instalada do PayPal Brasil com as bases instaladas de dois dos seus
concorrentes diretos, fica evidente que existe certa dificuldade em se atrair novos usuarios para
a plataforma. O presente trabalho busca estudar e verificar direcionadores de motivagdo que
influenciam positivamente a adoc¢do de sua carteira digital.

12  Objetivos

O objetivo principal é avaliar os direcionadores motivacionais que influenciam a adocdo da
carteira digital do PayPal por usuérios brasileiros atraves do estudo do caso do PayPal Brasil.
Pretende-se investigar as teorias de adogdo e aceitacdo de tecnologia TAM, TTFT e SDT
(apresentadas e detalhadas abaixo) e usa-las como base para um modelo de estimativa que
explique os fatores envolvidos na intengéo de uso da carteira digital do PayPal Brasil. Delineado
0 escopo do objetivo principal, o estudo se propde a responder a seguinte pergunta de pesquisa:
Qual ¢ o efeito da adogdo da carteira digital do PayPal Brasil sobre a marca PayPal?



2. REVISAO DE LITERATURA

21 Intencéo de uso, adogao, e continuidade de uso de tecnologia

Diversos modelos de adogdo e aceitagdo de tecnologia tém sido propostos e estudados
(BENBASAT; BARKI, 2007). Entretanto, trés modelos ganharam atencéo especial durante os
anos: (i) Teoria Acdo Racional (Theory of Reasoned Action — TRA) (FISHBEIN; AJZEN,
1975), (ii) Teoria de Comportamento Planejado (Theory of Planned Behavior — TPB) (AJZEN,
1985) e (iii) Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model — TAM). Os
trés modelo foram construidos a partir de construtos que usam psicologia social para tentar
explicar o comportamento do usuério (FABER; REUVER, 2019).

211 TRA TPBe TAM

O TRA de Fishbein e Ajzen (1975) é baseado em: (i) 0 sentimento positivo ou negativo do
usuario ao se comportar de uma determinada maneira (atitude em relacdo ao comportamento),
e (i) a percepcao que o usuario possui sobre como 0 seu comportamento afetara a sua relacédo
com as pessoas de seu meio social (norma subjetiva). O TPB desenvolvido por Ajzen (1985),
foi construido possui trés conceitos principais. Os dois primeiros conceitos foram adaptados a
partir do TRA. O terceiro conceito utilizado foi a percepc¢éo de facilidade ou dificuldade de se
adotar um determinado comportamento. O TAM foi concebido especificamente para lidar com
a adocdo e aceitacdo de tecnologia e foi construido em torno de dois conceitos principais: (i) a
utilidade de uso percebida, e (ii) a percepcao de facilidade de uso. Davis (1986) concebeu o
modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) como uma adaptacdo a Teoria Acdo Racional
(Theory of Reasoned Action — TRA) (AJZEN, 1985) com o intuito de explicar e prever as acdes
do usuario de sistemas da informagéo.

212 TTFTeSDT

A Teoria de adequacdo de tarefas tecnoldgicas (Task-Technology Fit Theory — TTFT) foi
proposta por Goodhue (1995) como um extensdo do TAM e é definida como sendo o grau em
que uma tecnologia assiste a um individuo na execucdo de suas tarefas. Diversos estudos
demonstram que é possivel combinar TTFT com outros modelos de ado¢éo de tecnologia além
do TAM (TAM; OLIVEIRA, 2016). TTFT sugere que a performance de um individuo esta
diretamente relacionada com o uso e a adaptacdo da tecnologia com a tarefa que este mesmo
individuo deseja executar. Podemos afirmar que quanto maior for a relacdo de adequacéo entre
a tarefa a ser executada e a tecnologia disponivel para a execu¢do, maior serdo as suas
percepcdes positivas a respeito da marca e maior sera a sua intencao de usar a tecnologia (LEE;
CHENG; CHENG, 2007). Finalmente, a Teoria da Autodeterminacdo (Self Determination
Theory — SDT) estuda a motivagdo por trés das escolhas de um individuo sem considerar as
influéncias e interferéncias externas (OZTURK et al., 2016). A teoria de Ryan e Deci (2000)
pressupde a existéncia de dois fatores direcionadores para a adogéo de tecnologia. Sao eles: (i)
Motivacdo Intrinseca, que esta relacionada ao interesse e satisfacdo, entre outros, e (ii)
Motivacgdo Extrinseca, que se refere a execucdo de uma tarefa para buscar uma recompensa ou
para evitar uma punicao.

3. MODELO ADOTADO

O modelo tedrico utilizado no presente trabalho foi baseado em modelo de McLean (2018). As
teorias TAM, TTFT, e SDT foram analisadas com intengéo de capturar variaveis derivadas da
tecnologia e da psicologia social, e relacionadas com a percepc¢édo do ser humano acerca de si
mesmo. Como resultado, foi possivel o exame do papel de facilidade de uso percebida (FUP),
utilidade percebida (UP), conveniéncia (CON), satisfacdo (SAT) e customizacdo (CUS) para
analisar como tais variaveis influenciam a intencdo de uso (IDU) da carteira digital do PayPal



Brasil. Da mesma maneira, estudamos como a intencéo de uso (IDU) influencia a lealdade a
marca (LAM) e a atitude em relagdo a marca (ATM).

31 Formulacao de Hipoteses

3.1.1 Facilidade de uso percebida (FUP)

Davis (1986) sugere que a facilidade de uso percebida é o grau que um individuo considera que
a utilizacdo de um sistema sera livre de esforco. Nesse contexto, Venkatesh (2000) aponta que
pesquisas anteriores em psicologia e em sistemas de informacdo foram bem sucedidas em
estabelecer a importancia da experiéncia comportamental na formacdo de crengcas como a
facilidade de uso percebida (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989; DOLL; AJZEN, 1992;
FAZIO; ZANNA, 1978a, 1978b, 1981; VENKATESH; DAVIS, 1996). Chawla (2019) destaca
que a percepcao de esforco tem impacto significante na atitude e na inten¢do do usuario em
usar de carteiras digitais. Desta forma, este trabalho propde:

H1. A facilidade de uso percebida (FUP) possui influéncia positiva sobre a intencdo de
uso (IDU) da carteira digital do PayPal Brasil

3.1.1.1 Utilidade percebida (UP)

A utilidade percebida é definida por Davis (1986) como sendo 0 grau em que uma pessoa
acredita que o uso de um sistema especifico melhorara a sua performance. Desta forma, esta
pesquisa avanca no entendimento da influéncia que a utilidade percebida possui sobre a
intencdo de uso da carteira digital no Brasil, através do estudo de caso do PayPal Brasil. Neste
contexto, este trabalho propde:

H2. A utilidade percebida (UP) possui influéncia positiva sobre a intencao de uso (IDU)
da carteira digital do PayPal Brasil

3.1.2 Conveniéncia (CON)

Diversas outras pesquisas também estudaram a conveniéncia e a sua influéncia no uso e na
adocdo de tecnologia (ANDREWS et al., 2016; JIANG; YANG; JUN, 2013; SHANKAR et al.,
2016; WANG; MALTHOUSE; KRISHNAMURTHI, 2015; WANG et al., 2015; YANG,
2013). Levando em consideracéo este contexto, o presente estudo propde que a conveniéncia
percebida pelo usuario possui influéncia positiva sobre a intencdo de uso da carteira digital do
PayPal Brasil:

H3. A conveniéncia (CON) possui influéncia positiva sobre a intencdo de uso (IDU) da
carteira digital do PayPal Brasil

3.1.3 Satisfacdo (SAT)

Satisfacdo esta ligada a motivacao intrinseca do usuario. Ao estudarmos as teorias de adogdo e
uso de tecnologia, se destaca a Teoria da Autodeterminacéo (Self Determination Theory — SDT)
(RYAN; DECI, 2000). Rose et al. (2012) afirmam que a satisfagdo esta direta e indiretamente
ligada a intencdo do usuario de se tornar um consumidor recorrente. Tendo em vista que
intencdo de uso é o objeto central deste estudo, se faz importante investigar se a satisfacdo do
usuario também influenciara a intencéo de uso da carteira digital do PayPal Brasil:

H4. A satisfagdo (SAT) possui influéncia positiva sobre a intengdo de uso (IDU)
carteira digital do PayPal Brasil



3.14 Customizacao (CUS)

Tam e Ho (2005) afirmam que a customizacao de servicos e produtos possibilita que empresas
melhorem o relacionamento com 0s usuarios, pois permite que 0s usuarios sejam partes ativas
na criagdo de experiéncias personalizadas e aderentes as suas necessidades. O presente trabalho
estende o modelo proposto por Magrath e McCormick (2013) e estuda o papel da customizacgéo
da carteira digital do PayPal Brasil e como esta possibilidade afeta as variaveis utilidade
percebida, facilidade de uso percebida, conveniéncia e satisfacdo. Para tanto: as seguintes
hipGteses sdo sugeridas, de acordo com as variéveis influenciadoras através de moderag&o:

H5a. A customizacdo (CUS) da carteira digital do PayPal Brasil possui influéncia
positiva sobre a relacdo das variaveis facilidade de uso percebida (FUP) e intencao
de uso (IDU)

H5b. A customizagdo (CUS) da carteira digital do PayPal Brasil possui influéncia
positiva sobre a relacdo das variaveis utilidade percebida (UP) e intencdo de uso
(IDV)

H5c. A customizacdo (CUS) possui influéncia positiva na relacédo das variaveis
conveniéncia (CON) e intencéo de uso (IDU)

H5d. A customizacdo (CUS) possui influéncia positiva na relacdo das variaveis satisfacéo
(SAT) e intencéo de uso (IDU)

3.15 Lealdade a marca (LAM)

Pesquisas anteriores demonstraram que a intencdo de uso continuada (engajamento) pode
influenciar diretamente e de forma positiva a lealdade apresentada a uma marca (DESSART;
VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015; HOLLEBEEK, 2011; WIRTZ et al., 2013). Esta
pesquisa propde que a intencdo de uso possui relacdo positiva sobre a lealdade que o usuario
apresentard a marca PayPal Brasil:

H6. A intencdo de uso (IDU) do usuario possui influéncia positiva sobre a lealdade a
marca (LAM) do PayPal Brasil

3.16 Atitude em relacio a marca (ATM)

Fishbein e Ajzen (1975), ao criarem Teoria A¢do Racional (Theory of Reasoned Action — TRA),
estudaram as acgdes dos consumidores. Mais tarde, Ajzen (1991) estabeleceu a seguinte
definicdo para a atitude em relagdo ao comportamento: “[...] sentimentos positivos ou negativos
derivados da atividade (afeto avaliativo).” (AJZEN, 1991, p. 201 traducdo livre). Neste
contexto, a atitude € a disposicao do usuario em responder de forma positiva ou negativa a uma
marca, produto, ou servico (AJZEN, 1985). Desta forma, para o presente estudo, atitude é
considerada como sendo o comportamento (positivo ou negativo) do usuario em relacdo a
marca PayPal Brasil, e propde que existe uma relagédo positiva entre a inten¢ao de uso da carteira
digital do PayPal Brasil e a atitude em relacdo a marca PayPal Brasil:

H7. A intencdo de uso (IDU) possui influéncia positiva sobre a atitude em relacéo a
marca (ATM) do PayPal Brasil

4. METODOLOGIA DE PESQUISA

4.1  Tipo de Pesquisa

O presente trabalho é um estudo de caso Unico descritivo e exploratorio, que visou explicar

através da literatura existente de aceitacdo e adogdo de tecnologia os fatores que influenciam a

intencdo de uso da carteira digital do PayPal Brasil. Optou-se pela metodologia de estudo de

caso devido ao formato da questdo de pesquisa (YIN, 2017). Além do mais, ainda em Yin

(2017), a exploragéo de um fendmeno unico e relacionado a um negocio particular sdo listados
4



como fatores favoraveis ao uso de estudos de caso Unico. A técnica de pesquisa quantitativa foi
aplicada, pois esta € ideal para pesquisas em que se busca estabelecer a relacdo das varidveis
estudadas através da definicdo de hipdteses (CRESWELL, 2007). A classificacdo da pesquisa
é exploratoria e descritiva. Exploratoria, pois utiliza a literatura existente para explicar quais 0s
fatores afetam a intencdo de uso da carteira digital do PayPal Brasil (COLLIS; HUSSEY, 2013)
e descritiva, pois enuncia e valida hipoteses (COOPER; SCHINDLER, 2016).

4.2  Selecdo do Caso

A escolha do PayPal Brasil como caso para este estudo se deu pela importancia historica, ja
discutida, que a empresa apresenta no mundo e especificamente no Brasil, pela sua permanéncia
e adaptabilidade de produtos e modelos ao mercado de carteiras digitais. Outro fator
considerado foi a conveniéncia devido ao fato de que o pesquisador é também colaborador da
organizagdo. E importante destacar que a permissdo para uso da marca PayPal neste trabalho
foi obtida junto ao departamento de propriedade intelectual e direitos autorais.

43  Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada através de um questionario autoadministrado on-line, do tipo
survey, através do qual os entrevistados responderam as questBes fechadas e especificas. Tal
abordagem ¢ adequada, pois permite eficiéncia de custos e acesso a participantes dispersos
geograficamente, além de trazer rapidez para o processo (COOPER; SCHINDLER, 2016). As
questdes objetivadas do questionario foram traduzidas do artigo “Examining the determinants
and outcomes of mobile app engagement — A longitudinal perspective” (“Examinando os
determinantes e os resultados do engajamento de aplicativos para dispositivos moveis — Uma
perspectiva longitudinal”, em tradugéo livre) criado e validado por McLean (2018). Em adicéo
as questbes originais, secdes para identificacdo e classificacdo do participante foram
adicionadas ao questionario. Para se certificar que o questionério final que seria apresentado
aos participantes era adequado aos propositos deste estudo, foi conduzido um teste piloto com
26 participantes escolhidos por conveniéncia atraves da ferramenta Microsoft Forms (YIN,
2015).

44  Andalise de dados

Os usuarios que participaram da pesquisa comp&em uma amostra probabilistica. A coleta foi
realizada entre os dias 09 e 16 de dezembro de 2019. Durante esse periodo, 465 pessoas
responderam o questionario. Deste total, 45 participantes ndo se mostraram aptos a participar
ao serem desclassificados pelas questdes de crivo (idade e comportamento na internet). Outros
67 participantes tiveram suas respostas desconsideradas por ndo terem chegado até o final do
questionario (abandono do questionario). E, finalmente, 353 entrevistas foram consideradas
validas. O tamanho da amostra foi considerado adequado para obtencao de testes significativos,
pois a razdo entre o nimero de participantes e a quantidade de parametros livres analisados no
modelo equacional é de 10:1 (BAUMGARTNER; HOMBURG, 1996, p. 146 apud BENTLER;
CHOU, 1987).

Tabela 1. Perfil sociodemografico dos participantes da pesquisa

Género Total % amostra

Masculino 170 48,2%
Feminino 183 51,8%
Prefiro ndo responder 0 0,0%




Grau de instrucéo Total % amostra
Né&o Alfabetizado 1 0,3%
Ensino Fundamental 20 57%
Ensino Médio 168 47,6%
Superior 135 38,2%
Especializacdo/MBA 22 6,2%
Mestrado 3 0,8%
Doutorado 2 0,6%
P6s-Doutorado 2 0,6%
Prefiro ndo responder 0 0,0%

Fonte: Os autores.

Analisando os dados coletados para a pesquisa, constata-se que a amostra esta bem dividida
entre mulheres (51,8%) e homens (48,2%). O respondente tipico da pesquisa apresenta-se com
idade mais frequente entre 18 e 28 anos (25,7%) ou 30 a 39 (24,0%), solteiro (48,2%),
funcionario com carteira assinada (29,7%), de renda bem distribuida entre R$ 999 e R$ 4.990
(66,0%), que concluiu o Ensino Médio (47,6%) ou Superior (38,2%), reside no Estado de Séo
Paulo (19,8%), é usuério de Internet no computador ha mais de 10 anos (44,2%), comecou a
usar a Internet no celular desde 6 a 10 anos (18,4%) atras, faz uso da Internet todos os dias
(94,6%), se considera com muita experiéncia no uso da Internet (49%), realiza pagamento na
Internet ao menos 1 vez por semana (32,8%), utiliza o PagSeguro para realizar seus pagamentos
na Internet (60,5%), paga contas de consumo e boletos em geral (Ex. Escola, conta de &gua,
conta de luz, multas de transito etc.) (55,3%) e faz compras em sites nacionais (Ex. Magazine
Luiza, Extra, Fastshop, Mercado Livre) (70,3%).

Dentre as 353 respostas, nenhuma entrevista foi desclassificada devido a auséncia parcial ou
total de respostas. Utilizamos as variaveis de idade e renda para buscar por excecdes (outliers).
Assim, as frequéncias encontradas em ambas variaveis sdo compativeis com a amostragem
inicial da pesquisa.

44.1 Analises preliminares

A analise resultou na exclusdo do construto customizagdo devido ao seu coeficiente Alfa de
Cronbach ter ficado abaixo do valor critico de 0,7 (PALLANT, 2016). Seguindo o mesmo
critério, os demais construtos foram considerados confidveis, pois seus coeficientes Alfa de
Cronbach foram maiores que 0,7. Existe consideravel discussdo em torno do valor critico do
coeficiente de Alfa de Cronbach. Embora diversos autores considerarem o valor 0,694 como
aceitavel (TABER, 2017), Pallant (2016) sugere que o valor critico usado para corte deve ser
de 0,700. Desta forma, o construto CUS (customizacdo) foi excluido de nossa escala.
Finalmente, o coeficiente de Alfa Cronbach geral foi 0,978, o que confirma a consisténcia
interna do instrumento (PALLANT, 2016). Seguindos os passos de McLean (2018), utilizou-
se o software IBM SPSS versdo 26 para conduzir uma analise fatorial exploratéria (EFA)
utilizando a analise de componente principal e a rotacdo Varimax. O intuito das analises é
verificar a forca da correlagdo interna entre os itens (PALLANT, 2016). O resultado
demonstrou que o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obtido de 0,976 é adequado, pois
extrapolou 0 a medida minima de 0,6 para se obter uma boa analise fatorial (PALLANT, 2016).
Igualmente, o nivel de significancia do teste de esfericidade de Barlett foi de 0,0 e também



atendeu ao critério para que a analise fatorial fosse considerada adequada (valor-P < 0,05)
(PALLANT, 2016).

Analisando as comunalidades, foi observado que os itens FUP-05, SAT-03, LAM-02, e ATM-
05 ficaram abaixo de 0,7 e, portanto, foram removidas. A decisdo de remové-las foi tomada
porque esse € o critério recomendado por Hair et al. (2016) e também porque McLean (2018)
reportou que respeitou esse critério durante a validagdo do instrumento utilizado em sua
pesquisa. E importante destacar que a remocdo do item SAT-03 implicou na remocéo do
construto SAT (satisfacdo). Uma vez que restaram apenas dois indicadores no construto SAT
(satisfacdo), tanto sua identificagdo como modelo como sua mensuragao como variavel latente
deixaram de ser possiveis (HAIR et al., 2016). A média e o desvio padrdo foram calculados
para 0s 26 itens. Nenhuma técnica adicional para tratamento dos dados ou mais excluséo de
itens foram necessarios, pois ambas as medidas se apresentaram consistentes e com quantidade
de dispersao similares (HAIR et al., 2016), sendo: (i) média minima 4,35 para IDU-05 e média
méaxima 5,55 para ATM-03 e (ii) desvio padrdo minimo de 1,185 para UP-01 e desvio padréo
méaximo de 1,703 para IDU-05.4. ApGs as alteracdes efetuadas, o coeficiente de Alfa de
Cronbach geral passou a ser 0,974, o que confirma o diagnéstico inicial de consisténcia interna
do instrumento (PALLANT, 2016). Os critérios de KMO e o teste de esfericidade de Barlett
também foram repetidos para que a nova configuracdo do instrumento fosse considerada. Bem
como o coeficiente de Alfa Cronbach, critério de KMO (0,972) e o nivel de significancia do
teste de Barlett (0,00) se mantiveram adequados e garantem a consisténcia interna do
instrumento mesmo apos as adequacdes realizadas. No presente estudo, a andlise dos
componentes principais mostrou a presencga de quatro componentes cujos valores Eigenvalues
(autovalores) eram maiores que 1,0. Podemos afirmar que os primeiros quatro componentes
explicam 72,875% da variacdo nas 34 variaveis iniciais. Logo, seria possivel diminuir a
complexidade dos dados com a utilizacdo apenas dos quatro primeiros fatores caso fosse
admissivel uma perda de dados na ordem de aproximadamente 27,125% (IBM, 2020).
Seguindo a estratégia de McLean (2018), foi utilizado o Modelo de EquagBes Estruturais
(Structural Equation Modeling - SEM) e o Software AMOS Graphics 26.0 (a versdo utilizada no
artigo original foi a 24), para testar as hipdteses delineadas neste estudo. Foi aplicada a analise
fatorial confirmatéria (CFA) com intuito de verificar a relacdo causal entre as variaveis
exogenas e enddégenas (MCLEAN, 2018). O CFA ¢é uma das muitas técnicas para testar
hipbteses e para verificar a validade convergente e discriminante nos dados (KLINE, 2011). O
mesmo autor afirma que CFA é uma técnica crucial para a anélise de estruturas em Modelos de
Equacdes Estruturais (SEM), sendo, entdo, a técnica primaria de diversos pesquisadores de
diversos campos estudo. A combinacgdo de CFA e de instrumentos de pesquisas que utilizam
escala Likert ndo é aconselhada, pois introduz potenciais problemas na pesquisa. Segundo Kline
(2011), o principal problema que deve ser considerado é a confiabilidade dos dados devido a
eventual instabilidade de respostas a itens individuais (modelo usado na escala Likert). No
entanto, a verificagdo do coeficiente de Alfa de Cronbach nos permite atestar a consisténcia
interna e a confiabilidade das escalas que foram utilizadas.

No estudo original, McLean (2018) utilizou o teste de qualidade de ajustamento (goodness of
fit) para demonstrar que as cargas de regressdo das estatisticas de ajuste foram adequadas e
significantes. No presente estudo, o teste de qualidade de ajustamento foi repetido.
Adicionalmente, o resultado demonstrou que as cargas de regressao das estatisticas de ajuste
também foram adequadas e significantes (valor-P < 0,05) (BYRNE, 2016). As estatisticas de
qualidade de ajustes obtidas por McLean (2018) foram, x? (682) = 1957, valor-P = 0,001,
x2/df = 2,870, RMSA = 0,054, RMR = 0,054, SRMR = 0,044 e CFIl = 0,961. J& no presente
estudo, as estatisticas de qualidade de ajuste obtidas foram x? (215) = 427, valor-P < 0,05,
x?/df = 1,985, RMSA = 0,053, RMR = 0,054, SRMR = 0,029 e CFI = 0,949.



Finalmente, McLean (2018) realizou uma analise de VIF (variance inflation factor) com intuito
de diagnosticar problemas de multicolinearidade através do Software SPSS. A andlise resultou
em valores sempre abaixo de 3,0, conforme sugerido por Hair et al. (2016). Igualmente, para o
presente estudo, o diagndstico de multicolinearidade também foi realizado e o resultado se
apresentou adequado (VIF < 10). A restricdo de multicolinearidade ndo foi violada.

Em nosso estudo ndo foi possivel avaliar o viés de ndo resposta, pois a logica da plataforma da
Opinion Box nao possibilita o envio de convites individuais e, portanto, também nédo oferece a
possibilidade de enviar lembretes. Desta forma, os 150 mil usuérios cadastrados na plataforma
podem decidir a quais pesquisas querem responder. Ndo obstante, o viés de método também
pode afetar resultados e conclusdes do estudo (PODSAKOFF et al., 2003). Com 0 uso do
AMOS, McLean (2018) estendeu a analise CFA realizada anteriormente e calculou o fator
latente comum com a finalidade de avaliar a presenca de vieis no método utilizado. O fator
latente comum reportado foi 0,531. A variancia comum do método foi obtida de 0,281 ou ainda
de 28,1% (fator latente comum elevado a segunda poténcia). Desta maneira, a concluséo é que
existe baixa probabilidade de existéncia de vieis de método, ja que o variancia comum do
método calculada ficou abaixo do valor limite de 50% estabelecido por Ranaweera e
Jayawardhena (2014).

44.2 Modelo de Equagdes Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM)

Considerando a validade estatistica obtida com as analises preliminares e com o teste de
qualidade de ajuste, 0 modelo estrutural foi especificado e estimado através do Software IBM
AMOS versao 26. As estatisticas de qualidade de ajustes para o modelo estrutural obtidas por
McLean (2018) foram, x2 (21) = 54,36 , valor-P < 0,05, x?/df = 3,16, RMSA = 0,058, RMR
= 0,019, SRMR = 0,022, CFI = 0,952, NFI = 0,957, GFI = 0,955. J& no presente estudo, as
estatisticas de qualidade de ajuste para o modelo estrutural obtidas foram x2 (215) = 427 , valor-
P < 0,05, x2/df = 2,90, RMSA = 0,073, RMR = 0,078, SRMR = 0,041, CFIl = 0,940, NFI =
0,912, GFI = 0,833. Embora ndo tenham sido citados por McLean (2018), existem outros
indices que fazem parte do modelo de qualidade de ajuste, estatisticas adicionais que foram
estimadas para testar a qualidade das medidas do modelo de mensuracdo das equacdes
estruturais. As estatisticas adicionais de qualidade de ajuste para 0 modelo estrutural obtidas
foram PGFI = 0,691, PCLOSE < 0,01, PRATIO = 0,895 e SRMR = 0,041.

Tabela 2. Estimativas de regressdes

Hipdtese Regressado Estimativa | Erro Padrdo CR | valor-P
H1 FUP - IDU 0,079 0,056 1,411 0,158
H2 UP - IDU 0,319 0,126 2,524 0,012
H3 CON - IDU 0,566 0,107 5,283 il
H4 SAT - IDU

Hb5a CUS - FUP - IDU

H5b CUS - UP — IDU

H5c CUS - CON - IDU

H5d CUS - SAT - IDU

H6 IDU - LAM 0,966 0,054 17,726 el
H7 IDU - ATM 0,927 0,044 21, 255 el

Fonte: Os autores.



Uma vez que as estatisticas da qualidade de ajuste forneceram suporte para as relagdes
hipotéticas que foram delineadas através do modelo de equagdes estruturais (SEM), o peso e a
significancia estatistica das regressdes de coeficiente de percurso foram estimados. As
estimativas das regressoes estdo dispostas na Tabela 2. Com base na significancia (valor-P) de
cada regressao de coeficiente de percurso apresentado na tabela, as hipdteses propostas no
presente estudo puderam ser testadas (valor-P < 0,05) (HAIR et al., 2016). A Erro!
Autoreferéncia de indicador nao valida. apresenta o resultado do teste das hipdteses que
foram propostas neste estudo.

Tabela 3. Teste de Hipoteses

Hip. | Descricdo Percurso Resultado

H1 A facilidade de uso percebida (FUP) possui influéncia positiva | FUP — IDU Suportada*
sobre a intencgdo de uso (IDU) da carteira digital do PayPal Brasil

H2 A utilidade percebida (UP) possui influéncia positiva sobre a | UP — IDU Suportada
intencdo de uso (IDU) da carteira digital do PayPal Brasil

H3 A conveniéncia percebida (CON) possui influéncia positiva sobre | CON — IDU | Suportada
a intencdo de uso (IDU) da carteira digital do PayPal Brasil

H6 A inten¢do de uso (IDU) possui influéncia positiva na lealdade 8 | IDU - LAM | Suportada
marca (LAM) do PayPal Brasil

H7 A inten¢do de uso (IDU) possui influéncia positiva na atitude em | IDU - ATM | Suportada
relagdo & marca (ATM) do PayPal Brasil

Fonte: Os autores.

Nota: * Suportada apenas para participantes do sexo Masculino, ** Extracdo da comunalidade deve ser maior
que 0,700 (HAIR et al., 2016), *** Coeficiente de Alfa de Cronbach deve ser maior 0,700 (PALLANT,
2016).

A Figura 1 esquematiza 0 modelo de equacGes estruturais considerados durante o teste de
hipoteses.

Figura 1. Modelo de equagdes estruturais redefinido

Facilidade de Uso H1+ Hg + Lealdade & Marca
Percebida \ /
H2 +

Utilidade Percebida [———» Intencéo de Uso
Conveniéncia / Atitude em relagdo a
H3 + H7 + Marca

Fonte: Adaptacdo de McLean (2018).
Notas: FUP — Facilidade de uso percebida, UP — Utilidade percebida, CON — Conveniéncia, IDU —Intencéo de
uso, LAM — Lealdade a marca, ATM — Atitude em relagdo a marca.

44.3  Analise de multigrupos

Conforme sugerido por Hair (2016), analises de multigrupos foram realizadas. Para tanto, foi
utilizado o Software AMOS Graphics versao 26.0. Na analise multigrupos, o objeto de anélise
deixa de ser o modelo estrutural, e passa a ser 0 modelo causal (BLUNCH, 2013). Em outras
palavras, o objetivo da anélise passa a ser a avaliacédo das eventuais diferencas dos coeficientes
estruturais entre 0s grupos.



4.4.3.1 Analise de multigrupos — segmentacao por sexo

A partir da variavel exdgena Sexo, foram criados dois grupos. Os percentuais das frequéncias
observadas e esperadas foram dispostos. Foi notado que a distribui¢do observada de por Sexo
nos dois grupos é aderente a distribuicdo esperada da populagéo brasileira projetada para 2019*
(IBGE, 2019b). O objetivo foi avaliar se a hipotese H1 (inicialmente ndo suportada) possuia
efeitos diferentes entre os participantes do sexo Masculino e participante dos do sexo Feminino.
Para tanto, foi realizado um teste de multigrupos, no qual os dois modelos foram estimados
livremente, exceto pela restricdo do coeficiente de percurso entre FUP e IDU (proposta na H1).
O valor-P obtido com a comparacdo de modelos foi de 0,10, indicando que ndo houve
significancia estatistica suficiente para suportar a homogeneidade entre 0s grupos, ao
utilizarmos significancia a priori de 0,05. Logo, para avaliar como a relagcdo de causalidade
entre os construtos, a analise de multigrupos foi realizada com restrices para as regressdes
contidas na Tabela 4 abaixo. Na sequéncia, a Tabela 5 traz o resultado do teste das hipdteses
HB8a e H8Db, que séo a especializacdo de H1 conforme o sexo do respondente.

Tabela 4. Estimativas de regressdes de hipdteses por sexo

Hipdtese Regressao Estimativa Pag:gg CR valor-P
H8a. FUP(MASC) - IDU 0,189 0,088 | 2,149 0,032
H8b. FUP(FEM) — IDU -0,001 0,076 | -0,011 0,992
Fonte: Os autores.
Tabela 5. Teste de Hipoteses por sexo
Hip. | Descricéo Percurso Resultado

H8a | A facilidade de uso percebida (FUP) possui influéncia FUP(MASC) - IDU Suportada
positiva na intencéo de uso (IDU) da carteira digital do
PayPal Brasil do sexo Masculino (MASC)

H8b | A facilidade de uso percebida (FUP) possui influéncia FUP(FEM) — IDU N&o
positiva na intencéo de uso (IDU) da carteira digital do suportada.
PayPal Brasil do sexo Feminino (FEM)

Fonte: Os autores.

4.4.3.2 Analise de multigrupos — segmentacdo grau de instrucéo

A partir da varidavel exdégena Grau de Instrucdo, foram conduzidas para avaliar o
comportamento do modelo de equacges estruturais e verificar se as hipoteses H1, H2, H3, H6,
e H7 possuiam efeitos equivalentes diante dos diferentes graus de instrucdo reportado pelos
participantes. Para tanto, foram realizados testes multigrupos, nos quais apenas os modelos
Ensino Médio (165) e Ensino Superior (135) foram estimados com restricdes nos coeficientes
de percursos. Cabe esclarecer que os durante a realizacdo dos testes de multigrupos, os grupos
N&o Alfabetizado (1), Ensino Fundamental (20), Especializacdo/MBA (22), Mestrado (3),
Doutorado (2), e Pos-Doutorado (2) foram desclassificados devido a baixa ocorréncias dos
mesmos (HAIR et al., 2016). A distribuicdo observada por grau de instru¢do nos dois grupos

! Teste qui-quadrado x2,,; = 0,9920 e para a = 0,05, e 1 grau de liberdade o valor critico é 3,8415. Sendo
assim, ndo rejeitamos a hipdtese de que a distribuicdo de sexo observada segue a distribuigdo da populagao
brasileira por sexo projetada para 2019 (IBGE, 2019b).
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ndo ¢ aderente a distribuicio esperada da populacdo brasileira projetada para 20192 (IBGE,
2019c). Desta forma, usando apenas 0s grupos Ensino Médio e Superior, dez novas hipdteses
foram propostas (de H9 a H13, abaixo descritas). O valor-P obtido com a comparacao entre 0s
modelos de 0,49, indicando que ndo houve significancia estatistica para suportar a
homogeneidade entre os grupos (p > 0,05). Logo, para avaliar como a relacdo de causalidade
entre os construtos, a analise de multigrupos foi realizada com restrices para as regressoes
contidas na Tabela 6. A Tabela 7 traz o resultado do teste das hipoteses para H9a, H9b, H10a,
H10b, H11a, H11b, H12a, H12b, H13a e H13b.

Tabela 6 - Estimativas de regressoes a partir das hipoteses por grau de instrugao

Hipdtese Regressao Estimativa Pagltgg CR | valor-P
H9%a FUP(MED) — IDU 0,079 0,056 1,41 0,159
H9b FUP(SUP) — IDU -0,074 0,104 -0,717 0,474
H10a UP(MED) - IDU 0,319 0,126 2,523 0,012
H10b UP(SUP) — IDU 0,635 0,233 2,727 0,006
Hlla CON(MED) - IDU 0,566 0,107 5,28 el
H1lb CON(SUP) — IDU 0,447 0,203 2,201 0,028
H12a IDU(MED) - LAM 0,966 0,055 17,715 el
H12b IDU(SUP) - LAM 0,899 0,081 11,036 el
H13a IDU(MED) - ATM 0,927 0,044 21,242 Fx
H13b IDU(SUP) - ATM 0,837 0,064 13,002 el

Fonte: Os autores.

5. DISCUSSAO

A pesquisa permitiu verificar que, diferentemente da relacdo positiva e significativa entre o
baixo esforco e a intencdo de uso estabelecida por Chawla (2019), a relacdo de causalidade
entre facilidade percebida e intencdo de uso foi suportada apenas para participantes do sexo
Masculino. Para estes usuarios a forca da relacdo entre facilidade percebida e intencdo de uso
foi de 0,189 e a significancia estatistica foi de 0,032. A mesma relacédo ndo foi suportada para
participantes do sexo Feminino. O mesmo resultado negativo foi notado para participantes de
ambos 0s sexos que possuiam ensino médio e ensino superior. Foi observado que a relagédo
entre a utilidade percebida e a intencdo de uso de participantes que possuem Ensino Superior
(0,635) foi mais forte que para participantes com Ensino Médio (0,319), sugerindo que a
utilidade é mais importante para estes participantes.

Em linha com outras pesquisas referentes a ado¢do de tecnologia que reportaram relacéo de
causalidade positiva entre conveniéncia e engajamento (ANDREWS et al., 2016; JIANG;
YANG; JUN, 2013; SHANKAR et al., 2016; WANG; MALTHOUSE; KRISHNAMURTHI,
2015; WANG et al., 2015; YANG, 2013), foi observado que a forca da relagdo entre
conveniéncia a intencdo de uso de participantes que possuem Ensino Médio (0,566) foi maior
que para participantes com Ensino Superior (0,447), sugerindo que conveniéncia € mais
importante para estes participantes.

2 Teste qui-quadrado x2,,, = 8,143 e para & =0,05, e 1 grau de liberdade o valor critico é 3,8415. Sendo
assim, rejeitamos a hipotese de que a distribuicdo de grau de instrucdo observada segue a distribuicdo de grau de
instrucdo da populacéo brasileira em 2019 (IBGE, 2019c).
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Tabela 7. Teste de Hipoteses por grau de instrucao

Hip. Descricéo Percurso Resultado

H9a A facilidade de uso percebida (FUP) possui | FUP(MED) — IDU Né&o suportada
influéncia positiva na intencdo de uso (IDU) da
carteira digital do PayPal Brasil que possuem
Ensino Médio (MED)

H9a A facilidade de uso percebida (FUP) possui | FUP(SUP) — IDU Né&o suportada
influéncia positiva na intencdo de uso (IDU) da
carteira digital do PayPal Brasil que possuem
Ensino Superior (SUP)

H10b | A utilidade percebida (UP) possui influéncia | UP(SUP) — IDU Suportada
positiva na intencdo de uso (IDU) da carteira
digital do PayPal Brasil que possuem Ensino
Superior (SUP)

Hlla | A conveniéncia  percebida  (CON) possui | CON(MED) — IDU Suportada
influéncia positiva na intencdo de uso (IDU) da
carteira digital do PayPal Brasil que possuem
Ensino Médio (MED)

H1lb | A conveniéncia percebida (CON) possui | CON(SUP) — IDU Suportada
influéncia positiva na intencdo de uso (IDU) da
carteira digital do PayPal Brasil que possuem
Ensino Superior (SUP)

H12a | Aintencdo de uso (IDU) possui influéncia positiva | IDU(MED) - LAM | Suportada
na lealdade a marca (LAM) do PayPal Brasil para
usuarios que possuem Ensino Médio (MED)

H12b | Alintencdo de uso (IDU) possui influéncia positiva | IDU(SUP) - LAM Suportada
na lealdade a marca (LAM) do PayPal Brasil para
usuarios que possuem Ensino Superior (SUP)

H13a | A intencdo de uso (IDU) do usuéario possui | IDU(MED) - ATM | Suportada
influéncia positiva na atitude em relacdo & marca
(ATM) do PayPal Brasil para usuarios que
possuem Ensino Médio (MED)

H13b | A intencdo de uso (IDU) do usuario possui | IDU(SUP) - ATM Suportada
influéncia positiva na atitude em relagdo & marca
(ATM) do PayPal Brasil para usuarios que
possuem Ensino Superior (SUP)

Fonte: Os autores.

A pesquisa permitiu verificar que a Lealdade a marca possui relacdo positiva com a intencédo
de uso. O mesmo resultado foi obtido por McLean (2018) e também por pesquisas (DESSART;
VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015; HOLLEBEEK, 2011; WIRTZ et al., 2013). No
presente estudo, foi observado que a relagdo entre a intencdo de uso e a lealdade foi mais forte
para participantes que possuem Ensino Médio (0,966) que para participantes com Ensino
Superior (0,899), sugerindo que o efeito da adocao é mais significativo nestes participantes. A
pesquisa verificou que a atitude em relacdo a marca PayPal Brasil sofre influéncia positiva da
intencdo de uso da carteira digital do PayPal Brasil e que essa relacdo foi mais forte entre o0s
participantes que possuem Ensino Médio (0,927) do que para participantes com Ensino
Superior (0,837), sugerindo que o efeito da intencdo de uso é mais significativo nestes
participantes.
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6. CONCLUSAO

Os resultados do estudo permitem concluir que a intencéo de uso da carteira digital do PayPal
é influenciada pela facilidade de wuso, percepcdo de utilidade e de conveniéncia.
Adicionalmente, os resultados do estudo permitem concluir que tanto a lealdade como a atitude
em relacdo a marca sofrem influéncia da intencao de uso inicial e da intencdo de uso continuada.
Os resultados descritos podem ser justificado na literatura de sistemas (AJZEN, 1985;
DESSART; VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015; HOLLEBEEK, 2011; LEE;
CRANAGE, 2011; MCLEAN, 2018; MOLLEN; WILSON, 2010; WIRTZ et al., 2013).

6.1 Recomendacoes

Com base nas conclusdes apresentadas, é recomendado que o PayPal Brasil, seguindo o
exemplo de empresas como Mercado Pago e PicPay, passe a utilizar o seu APP para criar
funcionalidades que atendam aos critérios de utilidade e de conveniéncia na perspectiva dos
seus usuarios finais. Argumenta-se que essa abordagem é uma maneira estimular o crescimento
da base instalada. Abaixo, evidenciamos as funcionalidades ausentes no APP do PayPal Brasil
em comparagdo com os aplicativos (APP) do Mercado Livre e do PicPay:

Pagamento de boleto com cartdo de crédito;

Parcelamento de boleto com cartéo de crédito;

Recarga de celular e de transporte publico;

Envios e recebimentos de pagamentos atravées de QR Code;
Conta bancéria digital;

Envio de quantias entre contas sem a cobranca de taxas.

ASANENENENEN

Recomenda-se a incorporagédo das funcionalidades acima no APP do PayPal Brasil. A lista de
sugestdes € de importante relevancia ndo apenas para o PayPal, mas para os demais players da
industria de carteiras digitais e de m-payments, pois a abordagem aplicada para a sua construcao
foi capaz de identificar propostas de valor de dois significantes players (Mercado Pago e
PicPay) que orbitam ao redor de direcionadores motivacionais de adocdo especificos para o
contexto de carteiras digitais no Brasil.

6.2 Limitacoes

O presente trabalho foi construido em torno de um caso de estudo Unico, e como tal ndo pode
ser generalizado de forma indiscriminada em direcdo a uma populacdo. Ademais, a revisao
tedrica sobre intencdo de uso, adogdo, e continuidade de uso de tecnologia foi explicitamente
limitada aos construtos contidos no modelo de McLean (2018), usado como base teérica para
0 presente estudo, e também ao tdpicos que foram empiricamente explorados. Admite-se que a
revisao tedrica ndo esgotou todos os topicos relacionados ao PayPal do Brasil ou sobre adocao
de tecnologia. Finalmente, sendo a amostragem utilizada probabilistica, 0 que permite
conclusdes mais confiaveis devido a sua representatividade.

6.3  Estudos futuros

Levando em consideracdo que a distribuicdo de frequéncia entre o sexo Masculino e Feminino
foi equilibrada (respectivamente, 48% e 52%), sugere-se como um interessante desdobramento
realizar-se um estudo qualitativo utilizando entrevistas de profundidade individuais com
usuarios do sexo Masculino e do sexo Feminino como forma de entender por que a relagdo
entre facilidade de uso e a adogéo da carteira digital do PayPal Brasil se mostrou positiva apenas
para participantes do sexo Masculino. Também é proposto que o presente estudo seja
reproduzido com uma abordagem de pesquisa longitudinal em mais de um pais a0 mesmo
tempo.
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