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Características Que Influenciam A Adoção Do Mobile Banking Na Região 

Amazônica 
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1 INTRODUÇÃO 

A literatura recente (AGWU; CARTER, 2018; DA SILVA; SCHRODER; 

KROENKE, 2018; HAJARE, 2018; MOTIWALLA; ALBASHRAWI; KARTAL, 2018) 

apresenta interesse em investigar esse novo canal bancário e a adoção da tecnologia, dada a 

potencialidade de mercado. 

Foi encontrado uma correspondência positiva entre as variáveis selecionadas para 

esse estudo (MALAQUIAS; HWANG, 2016; SHARMA, 2017; RAZA, UMER, SHAH, 

2017; ALALWAN, 2018), porém, é necessário analisar os fatores comportamentais que 

ajudam a esclarecer a como essa relação ocorre, entre os fatores e o processo de adoção na 

região amazônica. O problema de pesquisa é: quais as principais características que 

influenciam no processo de adoção e na adoção propriamente dita pelo uso do mobile 

banking na região Amazônica do Brasil? Também será pesquisado a moderação do risco 

percebido com os construtos influenciadores do processo de adoção. 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEORICA 

Mobile banking é um aplicativo que pode ser instalado no celular, smartphone ou tablet 

e serve para acessar a conta bancaria de forma remota, possibilitando realizações de 

consultas ou transações financeiras. No Brasil segundo a Febraban (2018), mais de 40% das 

transações financeiras são realizadas por meios digitais. Pode ser visto no gráfico 1, a 

evolução das transações de 2011 até 2017.  

Gráfico 1 - Evolução das transações por canais (em bilhões) 

 

Fonte: Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancária 2018 
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Na literatura recente há críticas por se concentrarem principalmente nas intenções 

comportamentais dos consumidores, e não no comportamento real de uso (LAUKKANEN, 

2016). Logo, neste trabalho, é realizado o estudo do uso real e o processo de adoção.  

Dentre diversos modelos e conceitos previamente estudados na literatura (AJZEN, 1991; 

ROGERS ,1995; TAYLOR, TODD, 1995; VENKATESH et al., 2003) foram analisados, 

quatro fatores como pontos chaves, além de uma variável moderadora, a percepção de risco. 

O processo de adoção tem uma definição por etapas que podem ser consecutivas ou não, 

mas resultam na adoção da inovação (MASON, 1962). Neste trabalho é verificado as etapas 

de informação de interesse, avaliação-decisão-aplicação e busca de informação, então 

propõe-se a hipótese: 

H1: O processo de adoção influencia positivamente na adoção ao mobile banking 

A influência social pode ser uma antecessora das características que influenciam o 

processo de adoção, pois Rogers (2003) sugere que pode ser criado uma necessidade no 

indivíduo, apontando a existência de novas ideias desejáveis. Portanto, propõem-se as 

seguintes hipóteses: 

H2a: A dimensão influência social afeta positivamente a Inovatividade pessoal ao mobile 

banking. 

H2b: A dimensão influência social afeta positivamente a Utilidade Percebida ao mobile 

banking. 

H2c: A dimensão influência social afeta positivamente a Confiança ao mobile banking. 

Mesmo que o consumidor possa calcular com precisão o risco envolvido, não é esse 

risco objetivo que motiva o comportamento, mas as impressões subjetivas do consumidor 

(BAUER, 1960). Neste contexto, hipotetiza-se que: 

H3: O risco percebido influencia negativamente o processo de adoção ao Mobile Banking 

O risco como a principal barreira para a adoção dos serviços móveis (HANAFIZADEH 

et al., 2014), deve moderar as relações da influência social com as variáveis antecedentes ao 

processo de adoção ao mobile banking. As seguintes hipóteses são: 

H4a+: O risco percebido modera positivamente a relação entre a influência social e 

Inovatividade pessoal  

H4b+: O risco percebido modera positivamente a relação entre a influência social e a 

utilidade percebida  

H4c+: O risco percebido modera positivamente a relação entre a influência social e 

confiança  

A inovatividade pessoal de acordo com Midgley e Dowling (1978) pode ser considerada 

uma tendência a inovar e/ou experimentar; previamente novas proposições de mercado. 

Neste estudo é considerada a inovatividade como um fator ambiental da personalidade. 

Sendo assim, hipotetiza-se que: 

H5: A dimensão de Inovatividade pessoal influencia positivamente o processo de adoção ao 

Mobile Banking. 

A Utilidade percebida (PU) definida como, a expectativa de uma pessoa de que usar o 

produto inovador resulta em melhor desempenho percebido (DAVIS, 1989), refletindo a 

percepção do usuário com a melhoria do desempenho dos trabalhos no seu dia a dia (ZHOU; 

LU; WANG, 2010).  Assim propõe-se a seguinte hipótese: 

https://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt-BR&u=https://www.researchgate.net/publication/303152301_Consumer_behavior_as_risk_taking%3Fel%3D1_x_8%26enrichId%3Drgreq-d260c6a5bb3fc82f612680adcac1d9af-XXX%26enrichSource%3DY292ZXJQYWdlOzIzNTI3ODAxNDtBUzo0NDU3Njc1Njg2Mjk3NjBAMTQ4MzI5MDY3ODI0Ng%3D%3D
https://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt-BR&u=https://www.researchgate.net/publication/303152301_Consumer_behavior_as_risk_taking%3Fel%3D1_x_8%26enrichId%3Drgreq-d260c6a5bb3fc82f612680adcac1d9af-XXX%26enrichSource%3DY292ZXJQYWdlOzIzNTI3ODAxNDtBUzo0NDU3Njc1Njg2Mjk3NjBAMTQ4MzI5MDY3ODI0Ng%3D%3D
https://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt-BR&u=https://www.researchgate.net/publication/303152301_Consumer_behavior_as_risk_taking%3Fel%3D1_x_8%26enrichId%3Drgreq-d260c6a5bb3fc82f612680adcac1d9af-XXX%26enrichSource%3DY292ZXJQYWdlOzIzNTI3ODAxNDtBUzo0NDU3Njc1Njg2Mjk3NjBAMTQ4MzI5MDY3ODI0Ng%3D%3D
https://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt-BR&u=https://www.researchgate.net/publication/303152301_Consumer_behavior_as_risk_taking%3Fel%3D1_x_8%26enrichId%3Drgreq-d260c6a5bb3fc82f612680adcac1d9af-XXX%26enrichSource%3DY292ZXJQYWdlOzIzNTI3ODAxNDtBUzo0NDU3Njc1Njg2Mjk3NjBAMTQ4MzI5MDY3ODI0Ng%3D%3D
https://translate.google.com/translate?hl=pt-BR&prev=_t&sl=en&tl=pt-BR&u=https://www.researchgate.net/publication/303152301_Consumer_behavior_as_risk_taking%3Fel%3D1_x_8%26enrichId%3Drgreq-d260c6a5bb3fc82f612680adcac1d9af-XXX%26enrichSource%3DY292ZXJQYWdlOzIzNTI3ODAxNDtBUzo0NDU3Njc1Njg2Mjk3NjBAMTQ4MzI5MDY3ODI0Ng%3D%3D
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H6: A utilidade percebida influencia positivamente o processo de adoção ao mobile banking 

A confiança, outra variável independente chave do estudo ao longo do tempo, é 

identificada como resultado da experiência e familiaridade com o uso do produto/serviço 

(LEWICKI, BUNKER, 1995; GEFEN, KARAHANNA, STRAUB, 2003).  

H7: A confiança influencia positivamente o processo de adoção ao Mobile Banking 

3 METODOLOGIA 

A pesquisa será quantitativa, por meio de questionário estruturado, encaminhado por 

meio eletrônico. O público alvo. deve ser correntistas de bancos que possuam o aplicativo 

instalado no seu celular e residentes na região da Amazônia brasileira. Por não ter acesso a 

quantidade de clientes bancários nessa região, optou-se pelo caráter não probabilístico da 

amostra e a seleção dos participantes por conveniência.  

Com base no referencial teórico desenhou-se esse modelo conceitual (Figura 2). O 

processo de adotar segundo Rogers (2003) descreve que o comportamento não é o suficiente 

para comprovar adoção, mas o processo de se manter utilizando o produto sim, o que condiz 

com a satisfação e confiança em manter e até indicar para outras pessoas o uso. Neste 

trabalho será utilizado a modelagem de equações estruturais (SEM). 

Figura 1- Modelo conceitual com hipóteses 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 

4 CONTRIBUIÇÕES E LIMITAÇÕES 

O Mobile Banking é uma tecnologia emergente que pode trazer benefícios aos bancos e 

usuários. Espera-se que os construtos de inovatividade pessoal, utilidade percebida e 

confiança tenham relação positiva com o processo de adoção ao Mobile banking. Projeta-se 

que a Influência social é antecessora dos construtos e que a percepção de risco seja 

moderadora dos três (3) construtos. Comprovadas essas moderações, os resultados poderão 

apontar perfis de consumidores com características específicas que adotam o mobile 

banking. Os bancos também podem usar esses resultados para desenvolver estratégias e 

alcançar mais clientes adotando o Mobile Banking, pois terão a maior compreensão dos 

efeitos das características que levam a adoção e sobre a moderação.  
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