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Propenséo dos Consumidores ao Uso de Servicos de Pagamento em Dispositivos Moveis

Resumo:

O objetivo deste artigo € analisar a propensdo do consumidor ao uso de servigcos de
pagamentos utilizando dispositivos moveis a partir das variaveis de confianca, facilidade de
uso percebida, utilidade percebida, inovagdo pessoal e autoeficacia. O modelo adaptado a este
estudo foi proposto por Duane, O’ Reilly, e Andreev (2014) no qual a pesquisa utilizou
abordagem quantitativa com o apoio da técnica de coleta de dados do tipo survey em corte
transversal Unico, constituida por uma amostra valida de 365 respondentes, utilizando
questionario estruturado com 28 assertivas que foram respondidas dentro de uma escala Likert
por meio da aplicacdo empirica que utilizou para a analise de dados a Modelagem de
Equacdes Estruturais — MEE. Os resultados obtidos demonstraram que todas as hipoteses
foram validadas no modelo, sendo que 7 com valores significativos em p<0,05 e 1 com valor
marginalmente significativo entre 0,05 e 0,10, no caso, o construto autoeficacia que apesar de
influenciar a propensdo ao uso de pagamento em dispositivos mdveis, demonstrou maior
atencdo, dado que a maior parte dos usuarios por pertencerem a grupos de jovens usuarios
caracterizam-se por viverem numa “nowconomy”, isto é, a busca pelo imediatismo, reduzindo
assim, o tempo na utilizacdo das novas tecnologias.

Palavras-chave: servico de pagamento, dispositivos méveis, consumidor.

Propensity Consumers the Payment Service Use in Mobile Devices

Abstract:

The main purpose of this paper is to analyze the consumer's propensity to use payment
services using mobile devices from reliable variables, perceived ease of use, perceived
usefulness, innovation and personal self-efficacy. The model adapted to this study was
proposed by Duane, O'Reilly, and Andreev (2014) in which the research used quantitative
approach with the support of the data collection technique survey type in a single cross-
section, consisting of a valid sample of 365 respondents using structured questionnaire with
28 assertions that were answered within a range Likert through empirical application used
for data analysis Structural Equation Modeling - SEM. The results showed that all hypotheses
were validated in the model, and 7 with significant values of p <0,05 and 1 with marginally
significant value between 0,05 and 0,10 in the case, the self-efficacy construct that despite
influencing the propensity to use payment on mobile devices, showed more attention, since
most of the users because they belong to groups of young users are characterized by living in
a "nowconomy,” that is, the search for immediacy, thus reducing the time on the use of new
technologies.

Key words: payment service, mobile devices, consumer.



1. INTRODUCAO

Cada vez mais popular o servigco de pagamentos méveis (mobile payment), vem sendo
utilizado por ser um meio seguro, rapido e eficaz para realizagdo de transacGes financeiras. O
servico de pagamentos maveis fornece a diversos usuarios servigos em tempo real, e aumenta
o relacionamento entre consumidores, fornecedores e empresas financeiras através da
liquidacdo de pagamentos e concessdo de créditos (Hu, Lee & Kou, 2005; Dewan & Chen;
2005).

Em 2014, um estudo feito pela Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios (Pnad)’,
divulgada pelo Instituto Brasileira de Geografia e Estatistica (IBGE) mostrou que 0 acesso a
internet por smartphones superou o acesso por desktop. O Brasil possui 0 sexto maior
mercado de smartphones do mundo com 38,8 milhdes e deve chegar a 2017 com 70,5
milhGes. A projecdo é que em 2018 o numero de smartphones no mundo chegue a 2,56
bilhdes, representando 51,7% do mercado de dispositivos moveis. O resultado é explicado na
pesquisa por dois fatores: a cultura e 0 ambiente regulatério.

Dentre os brasileiros que acessam a internet, 66% o fazem através de smartphones
informa a Pesquisa Brasileira de Midia" (2015). A pesquisa revelou ainda que os usuarios de
aplicativos moveis no pais passam 17 milhdes de horas diariamente em aplicativos, sendo a
maior parte desses (44%) aplicativos de produtividade. Entre 2014 e 2015 os aplicativos
maveis de estilo de vida e compras cresceram 72%.

Dispositivos mdveis podem ser entendidos como tecnologias que ndo necessitam de
um determinado espago para seu funcionamento, como aparelhos celulares, notebooks,
tablets, entre outros. O smartphone se diferencia dos aparelhos celulares comuns por possuir
um sistema operacional que funcionam com aplicacdes terceiras que podem ser obtidas
através de uma loja de aplicativos (Brown & Venkatesh, 2005; Theoharidou, Mylonas &
Gritzaldis, 2012).

Ao observarmos a literatura cientifica nos Gltimos 5 anos, identificou-se poucos
modelos que ja foram aplicados para encontrar explicacdes sobre a propensao do consumidor
ao uso de servicos de pagamentos em dispositivos moveis: “Mobile Payment Market and
Research - Past, Present and Future” (Dalhberg, Mallat, Ondrus & Zmijewska, 2006);
“Extending UTAUT2 To Explore Consumer Adoption Of Mobile Payments ” (Slade, Williams,
& Dwivdei (2013); “Trends in the Use of Mobile Payment in Brazil: An Analysis Using the
Delphi Method ” (Perez, Rosa, Medeiros & Comar, 2013).

Dentro desta perspectiva, o0 modelo de Duane, O’ Reilly, & Andreev (2014) publicado
na revista académica internacional Behaviour & Information Technology (BIT) tem se
destacado na literatura medindo a percepcdo dos consumidores Irlandeses no uso de
smartphones para servicos de pagamentos moveis. Porém, quando verificamos pesquisas
realizadas no Brasil, apesar de alguns esfor¢cos notamos uma lacuna em relacdo a
profundidade e amplitude dos estudos desta tematica Perez, Rosa, Medeiros & Comar (2013).

O estado da arte deste trabalho busca contribuir com a replicacdo de uma pesquisa que
se prop6s a analisar o uso de aplicativos de dispositivos mdveis (sendo considerados
smartphones e tablets). Portanto, o objetivo da pesquisa é analisar a percepg¢ao do consumidor
em relacdo a propenséo ao uso de servigos de pagamento em dispositivos moveis.

O artigo possui a seguinte estrutura: introducéo, referencial teérico o qual fornece base
conceitual do tema, na sequéncia sdo apresentados: a constru¢cdo do modelo tedrico no
método, a analise de dados, e as conclusdes.



2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serdo apresentados os conceitos tedricos e estudos que fundamentaram
esta pesquisa. Com o intuito de apresentar uma estrutura que facilite o entendimento
abordado, o referencial tedrico foi subdividido em: a percepcdo do consumidor, ao avango da
tecnologia e os tipos de pagamentos, 0s construtos que levam a propensdo ao uso de
pagamento em dispositivos moveis.

2.1 A percepcao do consumidor

Os meios de pagamento acompanharam a evolucdo da humanidade. O papel moeda
antes amplamente utilizado foi substituido por cheques, depois cartdes magnéticos, telefone e
por dispositivos com internet, com os pagamentos moveis utilizando celular, tablets, entre
outros (Gupta, Xu & Zhang, 2011). A rotina cada vez mais acelerada trouxe a necessidade do
consumidor de ter acesso em tempo real a servigos que antes demandavam um deslocamento
e uso maior do tempo, levando mobilidade aos negocios.

A disposicdo para a tecnologia é a propensdo do usuario a adotar novas tecnologias
para atingir suas metas. Ela pode ser afetada positivamente pelo otimismo (visdo positiva) e
carater inovador (pioneirismo) ou negativamente pelo desconforto (sentimento de falta de
controle e de ser subjugado) e inseguranca (desconfianca da eficiéncia da tecnologia) do
consumidor (Parasuraman & Colby, 2001).

As razdes que podem motivar ou desmotivar 0 usuario a aceitacdo dos servicos de
pagamentos moveis podem ser intrinsecas, relacionadas a conveniéncia que fornecem ao
cliente, ao tempo, se realmente a transacdo reduz o tempo que levaria sem 0 uso de dessa
tecnologia e a facilidade de uso. Portanto, o nivel de desconforto do usuéario ou da falta de
controle pode influenciar negativamente, levando-o a se sentir subjugado a tecnologia. A
inseguranca em relacdo aos dados bancarios e pessoais do cliente também podem se tornar
uma barreira ao uso dessa tecnologia.

2.2 Avanco tecnoldgico e tipos de pagamentos

Com as possibilidades que a tecnologia trouxe a vida da populacdo veio a
possibilidade de comprar on-line sem precisar se locomover até uma loja. Grandes lojas hoje
possuem a op¢do de compra on-line ou em loja fisica, ou ainda de comprar pelo website e
apenas retirar na loja. E o futuro chamado “omnichannel” no qual as distingdes entre loja
fisica e on-line ndo vao mais existir (Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013).

Para efetuar essas compras e ter o poder de comprar aonde quer que esteja o
consumidor conta com o auxilio da tecnologia mdvel. Os meios de pagamentos moveis
tornam-se importantes, facilitando os pagamentos do comércio eletrbnico e de negocios
moveis, ao invés do uso de dinheiro fisico (Saccol & Reinhard, 2007).

As principais tecnologias utilizadas remotamente ou por aproximagdo sdo: o Token
ID, NFC (Near Fiel Communication), SMS, QR-Code e o celular como ponto de venda. O
Token ID € um dispositivo de seguranca que gera uma senha pessoal temporaria para uma
operacdo. O usuario cria uma conta e vincula seu cartdo de crédito ao nimero de celular,
quando fizer uma compra insere 0 numero do telefone mével e em seguida recebe uma
mensagem com um token que deve ser completado com o codigo de seguranca do cartdo para
finalizar a transagdo. Para cada compra é enviado um token diferente (Akyildiz & Kasimoglu,
2004; Uzureau & Newton, 2011). O QR-Code também surge como um um sistema que
codifica informacédo de um pequeno espago gerando uma imagem que pode ser lida. O usuario
digita seus dados em um programa de autenticacdo e € gerada uma imagem que é capturada
pelo celular. No celular como ponto de venda um dispositivo leitor de cartdes é colocado no
celular e permite a realizacdo de transacdes débito e crédito.



2.3. Construtos associados com pagamentos em servigcos moveis

Para que 0s pagamentos moveis tenham sucesso, o consumidor deve entende-los como
sendo uteis, seguros e faceis de utilizar (Viehland & Yoong Leong, 2010). Neste contexto sdo
apresentados 0s construtos associados com pagamentos em servicos mdveis que nortearam
esta pesquisa.

2.3.1. Confianca

O sentimento de confianca dos usuérios para um servico on-line é um determinante
importante ao considerar a sua propensdo ao uso (Chau, Hu, Lee & Au, 2007; Wu & Tsang,
2008; Roca, Garcia, & Veja, 2008). A confianca é o mais importante antecedente (Sanchez-
Franco & Rondan — Catalufia, 2011).

A confianca é crucial no comércio eletronico, dado o anonimato nas interacfes entre
comprador-vendedor e a falta de contracdo de acordos formais. A falta de confianca é um
grande obstaculo na adocdo de servicos moéveis (Dahlberg, Mallat, Ondrus & Zmijewska,
2008; Varnali & Toker, 2009). A confianca possui uma reflexdo em diferentes dimensdes para
a compreensdo do seu alcance ((Hsu & Kulviwat, 2006; Hsu, Ju & Chang, 2007; Roca,
Garcia, & Veja, 2008; Chiu, Lin, Sun & Hsu, 2009; Chen, Chen & Yen; 2011). Niveis mais
elevados de compromisso ético percebido também aumentam a confianga e influenciam
fortemente as decisbes de compra on-line (Yang, Chandlrees & Chao, 2009; Cleff, 2007,
Sanchez-Franco & Rondan-Catalufia, 2011).

Portanto, ¢ fundamental que um regulador objetivo independente e que o governo
desempenhe um papel central no estabelecimento de legislacdo e padrdes de servico em
aplicativos moveis. Os “vendedores online” podem minimizar a incerteza mediante uma
exibicdo clara de suas regras e todos 0s aspectos e vedacOes legais necessarias de aprovacao.
Nesse sentido verifica-se a seguinte hipdtese de pesquisa:

H1+: A confianga do consumidor tem impacto positivo sobre a propensdo de fazer
pagamentos moveis utilizando dispositivos moveis.

2.3.2 Inovacao Pessoal

A inovacdo pessoal no dominio das TICs (Tecnologias da Informacdo e Comunicagédo)
caracteriza a adogdo da tecnologia, que € definida como a disposicdo de um individuo para
experimentar qualquer nova tecnologia (Agarwal & Prasad, 1998).

Inovacdo pessoal é especifica para um individuo, que é o mesmo da inovacdo inata,
que é parte da personalidade de um individuo (Im, Kim & Han, 2008). Inovacéo inata teve um
impacto positivo na conducdo do consumir na aceitacdo de marketing movel (Bauer, Barnes,
Reichardt & Neumann, 2005; Gupta, Xu & Zhang, 2011).

A inovacgdo pessoal no dominio das TICs é um importante estimulo influenciando
percepcdes de servicos da internet através da tecnologia movel, e que a inovagdo pessoal no
dominio das TICs podera influenciar tanto utilidade percebida e facilidade de uso percebida,
esse ultimo sendo particularmente afetado. Nesse sentido verificam-se as seguintes hipdteses
de pesquisa:

H2a+: A inovacgdo pessoal tem impacto positivo sobre a percepcdo da facilidade dos
consumidores de fazer pagamentos moveis utilizando dispositivos moveis.

H2b+: A inovagdo pessoal tem impacto positivo sobre a propensédo dos consumidores
de fazer pagamentos maveis utilizando dispositivos moveis.

H2c+: A inovagdo pessoal tem impacto positivo sobre a percep¢do da utilidade dos
consumidores de fazer pagamentos moveis utilizando dispositivos moveis.



2.3.3 Facilidade de uso percebida

Facilidade de uso tem sido documentada como sendo um condutor iminente da
aceitacdo de aplicativos moveis (Dahlberg, Mallat, Ondrus & Zmijewska, 2008; Viehland &
Yoong Leong, 2010).

A facilidade de uso se torna ainda mais importante para pagamentos de servicos
moveis, que competem com solugbes de pagamento estabelecidas, e, portanto, precisam
oferecer beneficios quando se trata de facilidade de uso. Por conseguinte, uma das principais
razGes para a lenta difusdo de pagamentos moveis em particular pode ser uma falha na
compreensdo da percepcao da facilidade de uso dos consumidores fazerem os pagamentos
moveis utilizando celulares (Schierz, Schilke & Wirtz, 2010). Nesse sentido verifica-se a
seguinte hipotese de pesquisa:

H3a+: Facilidade de uso percebida terd um efeito positivo sobre a propensdo dos
consumidores para usar dispositivos moveis para fazer pagamentos maveis.

2.3.4 Utilidade percebida

A utilidade percebida, tem consistentemente mostrado na literatura que é o preditor
relacionado com a intengdo comportamental, mas para o contexto de consumo em busca dos
beneficios e necessidades. Normalmente sdo explicados pelas teorias da motivacdo para
entender o que levava o consumidor a utilizar ou realizar algo (Brown & Venkatesh, 2005).

Pesquisas afirmam que a utilidade percebida impacta positivamente o consumidor em
relacdo a propensdo ao uso de pagamentos moéveis (Dahlberg, Mallat, Ondrus & Zmijewska,
2008). Nesse sentido verifica-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H3b+: Utilidade percebida tera um efeito positivo sobre a propensdo dos
consumidores para usar dispositivos moveis para fazer pagamentos maveis.

2.3.5 Autoeficacia

A autoeficacia funciona como um regulador cognitivo de agdo, as pessoas que se
sentem mais seguras em realizar uma atividade se possuem conhecimento ou habilidade
necessaria para realiza-la. Assim, pessoas ou consumidores com maior autoeficacia se
sentiriam mais confortaveis e seguras com seus conhecimentos para realizar compras on-line
(Young Hoo, Kim & Yujong, 2009; Hsu, Chang & Yen, 2011; Lee, Hsieh & Huang, 2011).

No entanto, é preciso reconhecer que o mercado de pagamentos moveis ainda estd em
sua infancia, e nenhum modelo de pagamentos mdveis emergiu como o de fato e ndo pode
fazé-lo por um periodo consideravel dado o mercado lucrativo que existe e que servicos rivais
continuardo a competir uns com 0s outros e investir quantias significativas de dinheiro em
aquisicdes e pesquisa (Ondrus & Lyytinen, 2011). Assim, diferentes vendedores on-line
adotam diferentes modelos de pagamentos moveis e, consequentemente, 0s consumidores
atualmente interagem com varios modelos de pagamentos moveis e continuardo a fazé-lo no
futuro previsivel (Ondrus, Lyytinen & Pigneur, 2009). Nesse sentido verificam-se as
seguintes hipoteses de pesquisa:

H4a+: Autoeficacia mdvel impacta positivamente na facilidade de uso percebida pelos
consumidores no uso de dispositivos moveis para fazer pagamentos moveis.

H4b+: Autoeficacia movel impacta positivamente sobre a propensdo dos
consumidores a usar dispositivos moveis para fazer pagamentos moveis.



3. Método

Este tdpico apresenta o design do estudo, contendo: os participantes da pesquisa, 0
instrumento de coleta, procedimentos e tratamento dos dados.

3.1 Participantes, instrumento de coleta, procedimentos, e tratamento dos dados

A populacdo analisada foi constituida de usuarios de aplicativos disruptivos em
dispositivos mdveis em maior ou menor grau que possuem acesso a internet. Os dados foram
colhidos por conveniéncia, resultando em técnica de amostragem ndo probabilistica,
limitando, portanto, generalizacdo dos resultados desta pesquisa (Malhotra, 2014).

O presente estudo foi desenvolvido tendo como base dados colhidos por meio de uma
survey, replicando e adaptando o estudo do modelo de Duane, O’ Reilly & Andreev (2014)
para a realidade brasileira. Esse instrumento de coleta de dados foi composto por 28 (vinte e
oito) assertivas relacionadas em 06 (seis) variaveis latentes de categoriais distintas, que foram
respondidas por meio de uma escala Likert, com end points ancorados em 1=discordo
totalmente e 5=concordo totalmente. Ha ainda, questdes demograficas, e questdes referentes
ao uso de dispositivos para pagamentos moveis que foram analisadas pelo software IBM SPSS
Statistics Version 20.

O instrumento de coleta de dados compreendeu num questionario estruturado baseado
em aspectos teoricos, no qual foi dividido e agrupado em variaveis latentes, ou seja, questdes
que tratam de um mesmo aspecto conforme Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), ainda
neste caso, em fungdo do critério amostral, a anélise foi generalista.

A coleta foi composta por meio da técnica de coleta de dados. O questionario
eletronico foi auto-aplicado via internet (site de pesquisa Question Pro) no qual o link de
acesso foi disponibilizado pelo Facebook, enquanto que a pesquisa com questionario impresso
foi conduzida em faculdades, locais publicos ou em ambiente de facil acesso ao sujeito de
pesquisa. Os dados foram coletados entre os meses de abril e maio de 2016.

Ao todo foram obtidos 405 questionarios, com a exclusdo de 40 questionarios
invalidos por preenchimento incorreto ou varidveis que apresentassem mais que 20% dos
campos em branco apresentando missings, foi obtido uma amostra final de 365 respondentes.
O software G*Power 3.1 foi utilizado para identificar o tamanho minimo da amostra.

De acordo com as orientagdes de Faul (2009), foi identificada a variavel latente que
recebe maior nimero de setas, no qual se busca entender o objetivo da pesquisa, no caso deste
estudo, a varidvel latente “Propensdo ao pagamento moével” com cinco variaveis
independentes ligadas a ele. Utilizando os pardmetros: tamanho do efeito f2 igual a 0,15 e
poder de teste igual a 0,80, indicados por Hair, Black, Babin & Anderson (2010), e p<0,10, o
resultado é um F critico de 2,32, com amostra minima de 92 individuos. Nesta pesquisa, com
uma amostra de 365 individuos, tamanho do efeito f2 igual a 0,15 e 5 preditores, F critico
2,23, 0 poder de teste (1-B err prob) € igual a 0,99.

O estudo teve abordagem quantitativa, de natureza confirmatoria em funcdo dos
objetivos propostos, que teve como caracteristicas a obtencdo de informagbes por um
guestionario. Utilizou-se nesta pesquisa 0 tipo cross-section (corte-transversal), uma vez que
o0s dados para esta fase foram coletados nos meses de abril e maio de 2016.

Devido a constatacdo da presenca de distribuicdo ndo normal nos conjuntos de dados
de diversas variaveis da amostra, optou-se pela utilizacdo do approach Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM), levando entdo ao uso do aplicativo SmartPLS 3
Professional.



4. ANALISE DE DADOS

4.1 Caracteristicas dos respondentes

As caracteristicas dos respondentes desta pesquisa sd0 aqui apresentadas para
possibilitar a contextualizacdo da realidade socioecondmica dos participantes deste estudo.

Analisando os dados demograficos dos respondentes verifica-se que, grande parte dos
respondentes sdo do género feminino e mesmo se tratando de uma amostra nao probabilistica,
suas caracteristicas estdo alinhadas ao publico-alvo que utilizam servicos de pagamentos
moveis: 29,3% dos respondentes tem idade entre 22 e 26 anos, 26,3% possui renda familiar de
4 a 6 salarios minimos e 48,5% estdo cursando graduacao.

4.2 Propensao ao uso das tecnologias para servicos de pagamentos
Nesse topico sdo apresentados os dados em relacdo as principais tecnologias utilizadas
pelos servicos de pagamento em dispositivos méveis escolhidos pelos respondentes.

Gréfico 1: Tecnologias de uso em servigos de pagamentos moéveis por género
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Fonte: Elaboracéo propria.

O Gréfico 1 apresenta a propensdo ao uso das tecnologias de acordo com o género (o
usudrio poderia escolher mais de uma opc¢édo). Em todas as alternativas o género feminino se
destacou em relacdo ao masculino, sendo a diferenca maior no uso de SMS que foi de 21,07
para o publico feminino e 11,71 do masculino, e a menor diferenca no NFC sendo 20,07 para
as mulheres e 18,73 para 0s homens.

A propensdao ao uso de tecnologias de acordo com as 10 principais ocupacfes
respondidas nos questionarios. A maior parte dos usuarios do Token ID é composta por
bancérios, assim como a tecnologia NFC. JA 0 SMS e 0 QRCode sdo mais utilizados por
estudantes.

4.3 Premissas para o uso da modelagem de equagdes estruturais

Nas técnicas de analise multivariada que utilizam varidaveis métricas e testes
estatisticos, a normalidade multivariada é a condicdo mais fundamental de aplicagdo. A
normalidade dos dados foi verificada por meio de observacdo da curtose e assimetria presente
na amostra de dados pelo teste Komolgorov-Smirnov e o respectivo p-value de cada variavel.
Este procedimento foi necessario para limitar a possibilidade da utilizacdo de algumas
técnicas de anélise estatistica que tenham como caracteristica a distribui¢do normal dos dados.

Portanto, nas variaveis preditoras relacionadas com a “propensdo ao pagamento
movel” sobre a propensdo ao uso de servigos de pagamento em dispositivos moveis foi
possivel acomodar a multicolinearidade no modelo porque todos os valores obtidos dos VIFs



foram menores que 5, sendo que a variavel manifesta (indicador) que obteve o menor valor
foi UP1 (1,553) e maior valor foi C2 (2,941) (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010).

Todos os p-value do teste referente aos indicadores resultaram significativos com
p<0,01. Ademais, o resultado do teste de normalidade corroborou a opcéo pela estimagéo do
modelo estrutural ao analisar a correlacdo das variaveis em minimos quadrados parciais.

4.4 Anélise do modelo estrutural

Ap0s a primeira iteracdo, no qual sdo apresentados os resultados das cargas fatoriais
obtidas por cada uma das varidveis latentes, observou-se que todos os valores das cargas
fatoriais de cada um dos indicadores, apresentaram valores acima de 0,5. Neste caso, ndo foi
necessario eliminar indicadores apresentando como resultado a adequacdo do modelo.

A validade discriminante avalia se os itens que refletem o fator ndo estdo
correlacionados com outros fatores, a validade discriminante fica demonstrada quando, as
variancias extraidas medias forem superiores ou iguais ao quadrado da correlacdo entre 0s
fatores. Na Tabela 1 a seguir observa-se que todas as variancias extraidas médias sdo
superiores ou igual ao quadrado da correlacdo entre os fatores, assim, ndo foi necesséria a
eliminacdo de itens do modelo de mensuracao.

Tabela 1: Fornell-Larcker Criterion

1) ) ®) (4) () (6)
(1) Autoeficacia 0,721
(2) Confianca 0,428 0,793
(3) Facilidade de Uso 0,338 0,423 0,781
Percebido
(4) Inovagéo Pessoal 0,371 0,413 0,240 0,852
(5) Propensao PgMovel 0,450 0,727 0,427 0,472 0,824
(6) Utilidade Percebida 0,417 0,351 0,312 0,513 0,434 0,774

Fonte: Elaboragdo propria.

A anélise do modelo de mensuracao deve preceder a andlise das relagcdes entre os as
variaveis latentes. O proximo passo foi examinar as variancias das médias extraidas (AVE) e
as correlagdes quadraticas entre os construtos, a validade convergente, e a confiabilidade
composta.

Tabela 2: AVE, Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta, R Square, e nimero de itens

1) ) ®) (4) (®) (6)
AVE 0,520 0,630 | 0,609 | 0,726 0,680 0,598
Alpha de Cronbach 0,845 0,901 | 0,692 | 0,813 0,843 0,772
Confiabilidade Composta 0,883 0,922 | 0,824 | 0,888 0,895 0,855
R Square 0,130 0,594 0,263
N° de itens 7 7 3 3 4 4

Nota: (1) Autoeficécia; (2) Confianca; (3) Facilidade de Uso Percebido; (4) Inovagao Pessoal; (5) Propensao ao
Pagamento Mével; (6) Utilidade Percebida.
Fonte: Elaboragdo propria.

Dado que todas as varidveis de um questionario utilizam a mesma escala de medigao,
o coeficiente ¢ calculado a partir da variancia dos itens individuais (Tabela 2). Os alphas de
cronbach variaram entre 0,692 e 0,901. Sendo que valores acima de 0,60 a 0,75 sdo
considerados moderados, e de 0,75 a 0,90 altos (Striener, 2003; Malhotra, 2014).



Segundo Mardco (2010), a confiabilidade composta consiste na avaliagao realizada a
partir dos resultados obtidos do modelo de anélise fatorial confirmatdria para os coeficientes
de mensuracdo e dos erros de medida. Assim, as confiabilidades compostas variaram entre
0,824 e 0,922, 0 que é considerado adequado.

Para este modelo as AVEs variaram entre 0,520 e 0,726. Utilizou-se o critério de
Fornell & Larcker (1981), isto é, os valores das AVEs devem ser maiores que 0,50. Nesse
sentido, todas as variaveis latentes apresentaram variancia média extraida maior que 50%, o
que atinge os critérios de Chin (1994) e Hair, Black, Babin & Anderson (2010) para a
indicacdo da existéncia de validade convergente.

J& 0 R2 value mensura a acuracia preditiva do modelo, representando os efeitos
combinados das variaveis endogenas sobre as variaveis exogenas. No presente estudo, 0 R2
value demonstrou que o modelo possui acuracia e relevancia preditiva em relacdo ao
construto “Facilidade de uso percebida” (0,130), “Propensdo ao pagamento movel” (0,594) e
“Utilidade Percebida” (0,263) o que representa, acuracia preditiva substancial analisando as
variaveis apresentadas.

Conforme a Figura 1, o modelo inicial ndo necessitou novas iteragdes em funcao de
todos os indicadores apresentarem valores da AVE superiores a 0,5. Trata-se de um modelo
reflexivo, no qual a direcdo de relacdo entre variaveis posiciona-se dos construtos (variaveis
latentes) — para os indicadores.

Figura 1: Modelo da validade convergente em relagdo a propensdo o0 uso dos servigos de pagamento em
dispositivos méveis
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Fonte: Elaboracéo propria.

A construcdo de diagramas de caminhos (path diagrams) das relacGes estabelecidas -
expressao grafica de causa e efeito estabelecida no modelo tedrico, de forma a permitir a
visualizacdo dos relacionamentos derivados dos construtos. Este diagrama permite descrever
as relacdes de causa e efeito identificadas nas relacfes entre varidveis dependentes - também
chamadas de endogenas e as variaveis independentes - identificadas como exdgenas, além de
verificar os relacionamentos entre os construtos.



Na aplicacdo pratica da modelagem de equacdes estruturais para 0 modelo proposto, a
abordagem sugere a avaliacdo dos modelos de mensuracdo individualmente, buscando
verificar sua validade e consisténcia e, em seguida, realizar a abordagem do modelo
estrutural. A partir de uma amostra, desenvolvem-se outras amostras compostas de elementos
da amostra original e estimam-se os parametros do modelo nestas amostras (Browne &
Cudeck,1993).

O modelo proposto nesta pesquisa foi estimado utilizando-se a técnica bootstrapping,
comparando a amostra original com as amostras geradas por essa técnica. Nesse sentido,
foram geradas outras 500 amostras e realizado o teste t Student conforme € apresentado
Tabela 3. A analise da significancia dos caminhos, de acordo com Garver & Mentzer (1999),
pode ser verificada a partir dos t-values e das cargas fatoriais das variaveis observaveis. Estes
valores que sdo interpretados a seguir observando a Tabela 3.

Tabela 3: Analise da significancia dos caminhos

Original

Sample

Erro

Hipoteses Caminho Sample (O) | Mean (M) | Padréo Teste T p value | Sig.
H1+ Confianca -> 0,558 0,556 0,048 11,563 0,000 falaied
Propensdo PgMavel
Inovagdo Pessoal -> 0,133 0,133 0,054 2,439 0,015 **
H2a+ Facilidade de uso
percebido
Hob+ Inovagdo pessoal -> 0,134 0,133 0,056 2,418 0,016 **
Propensdo PgModvel
Hoc+ Inq\{a(;éo Pessoa_l -> 0,513 0,515 0,041 12,493 0,000 falaied
Utilidade percebida
Facilidade de uso 0,098 0,098 0,046 2,127 0,034 **
percebido ->
H3a+ Propenséo ao
PgMovel
Utilidade percebida 0,103 0,105 0,049 2,097 0,037 **
H3b+ ->  Propensdo ao
PgMadvel
Autoeficacia -> 0,289 0,299 0,061 4,740 0,000 falaied
H4a+ Facilidade de uso
percebido
Autoeficacia -> 0,085 0,089 0,049 1,747 0,081 *
H4b+ Propenséo ao
PgMaével

Notas: *p< 0,10, **p<0,05 ***0<0,01.
Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados obtidos na analise de significancia dos caminhos apresentaram que a
maioria dos caminhos ndo apresentou diferenca entre a amostra original e as subamostras
geradas pela técnica estatistica com os limites criticos para o teste t de Student, no qual este
teste permite a andlise dos coeficientes de correlagdo/regressdo sejam iguais a zero (Hair,
Black, Babin & Anderson, 2010). Considerou-se t de Student para valores considerados
significativos de p<0,05 e marginalmente significativos valores de p entre 0,05 e 0,10, sendo
que os limites criticos para o teste T compreenderam, p<0,10=1,64; p<0,05=1,96; e
p<0,01=2,57 (teste bilateral = nivel de significancia = P - Erro do Tipo I). A seguir sdo
apresentadas as analises de cada um dos caminhos que compreenderam as respectivas
hipbteses de pesquisa.

H1+: A relagdo causal do caminho “Confiang¢a” e “Propensdo ao pagamento movel”
com carga original=0,558 foi significativa e apresentou o segundo maior teste t=11,563. Isto
indica que o usuario demonstra preocupagdo com a seguranga ao utilizar dispositivos méveis
para servicos de pagamento, buscando informacdes a respeito do fornecedor e da empresa, se



ha alguma irregularidade legal e se estd de acordo com politicas de privacidade e seguranca.
Neste contexto, 0s usuarios preocupam-se em identificar dentro do histérico destas empresas
reconhecimentos externos, tais como selos de certificacdo e regulamentagdes que sustentem
este tipo de transacbes. Os usuarios também buscam a confianca com base em atitudes e
percepcOes éticas dos prestadores de servico que sigam e cumpram regulamentacdes
especificas.

H2a+: O caminho “Inovagdo Pessoal” e “Facilidade de uso percebida” com carga
original = 0,133 e teste t=2,439 indicou significancia no processo de aprendizado dos usuérios
em incorporar novos conhecimentos a partir de um dispositivo mével. Portanto, isto traz uma
mudanca de paradigma no processo de aceitacdo de uma nova prética que ndo se traduz em
modismo, mas caracteriza-se como uma tendéncia de mercado. A inovacao pessoal que € uma
motivacdo que vem de dentro do individuo por aprender é motivada pela facilidade de uso
percebida que a aceitacdo de uma nova Otica através do aprendizado. Assim, a motivacao ao
uso de novas tecnologias é motivada por novos conhecimentos. O maior ndmero de
respondentes jovens, abaixo de 26 anos reflete essa situacdo ja que eles tendem a buscar o
aprendizado e coisas novas.

H2b+: A relacdo causal do caminho ”Inovagdo Pessoal” ¢ “Propensdo ao pagamento
movel” com carga original=0,134 e teste t=2,418 apresentou significancia indicando
disposi¢do pessoal dos usudrios para assimilar uma tecnologia “nova”. Diante disto, podemos
verificar que a motivacgdo intrinseca (pessoal) € obtida do interior do individuo e é estimulada
pela motivacdo extrinseca (ambiente em constante mudanca e adaptacdo) no que tange as
novas tecnologias. Muitos usuarios de servicos de pagamento mdveis adotam tal pratica em
funcdo das opinides de conhecidos e/ou fontes que possam transmitir seguranca.

H2c+: Os construtos “Inovagdo Pessoal” e “Utilidade percebida” com carga
original=0,513 e teste t=12,493 apresentaram a maior significancia nesta pesquisa. Isso pode
ser explicado que apesar das potenciais dificuldades que os usuarios de pagamentos moveis
possam ter em relacdo ao uso de novas tecnologias especificas, estes sentem-se estimulados a
partir das necessidades e beneficios que possam adquirir a partir do uso destas tecnologias.
Dentre os principais beneficios observados, destacam-se a interatividade; agilidade; economia
de tempo; praticidade; e acesso a informacbes em tempo real. A motivacdo para o
aprendizado de uma nova tecnologia de pagamento mdvel surge com os potenciais beneficios
gue o usuario pode alcancar. Isto também poderd aumentar o rendimento das atividades e
melhorar a eficécia nas atividades profissionais e pessoais.

H3a+: A relagdo entre “Facilidade de uso percebida” e “Propensdo ao pagamento
moével” com carga original=0,098 e teste t=2,127 demonstrou significancia pois a propenséo
do consumidor ao uso de dispositivos mdveis para servigos de pagamento vem da necessidade
de aprendizado e de adquirir novos conhecimentos. O uso de uma tecnologia desconhecida é
uma forma de aprender novos meios de lidar com atividades do dia-a-dia, simplificando e
minimizando o tempo necessario para realizacdo dessas atividades. Dos respondentes da
pesquisa, 48,5% foram estudantes universitarios que estdo em constante fase de aprendizado e
tem a mente aberta para inovagdes.

H3b+: Os construtos “Utilidade percebida” e “Propensdo ao pagamento mével” com
carga original=0,103 e teste t=2,097 apresentaram a significAncia ja que 0 0S USUArios
enxergam os beneficios que o uso desta nova tecnologia de pagamento pode lhes trazer,
suprindo suas necessidades de realizacdo de pagamentos e minimizando o tempo, distancia e
trazendo praticidade a rotina. Isso pode ser explicado pelos respondentes, a maior parte dos
usuarios e representada por mulheres que trabalham, estudam e muitas vezes ainda precisam
cuidar da casa. Tantas atividades muitas vezes diminuem o tempo para atividades necessarias
(como pagamentos), assim, 0 uso de dispositivos moveis em qualquer lugar para realizar essas
atividades facilitam a vida do consumidor.



H4a+: Ao analisar os construtos “Autoeficacia” e « Facilidade de uso percebida” com
carga original=0,289 e teste t=4,740, observou-se que indicaram significancia ja que as
habilidades necessarias para realizacdo de uma atividade estdo diretamente ligadas ao
aprendizado. Ainda que para o0 uso destas tecnologias ndo sejam necessarias habilidades
técnicas, elas podem ser adquiridas através do uso na pratica levando ao aprendizado. A
utilizagdo constante leva ao aprimoramento de habilidades e assim ao conhecimento, levando
a um ciclo constante de necessidades, uso e conhecimento adquirido por pratica.

H4b+: Finalmente, a ultima relagdo entre “Autoeficacia” e “Propensdo ao pagamento
movel” com carga original=0,085 e teste t=1,747 obteve resultado significativo no nivel 0,10.
Isto caracterizou de forma geral, que os usuarios nao acreditam que seja necessaria habilidade
técnica para utilizar o servico de pagamento em dispositivos méveis. Esse resultado pode ser
explicado pois dos 365 entrevistados, 207 foram jovens abaixo de 26 anos, uma geracao
acostumada com a tecnologia que ndo se preocupa em obter conhecimento técnico ou ler
manuais para aprender a utilizar, aprendem na pratica com a “tentativa e erro”. Essa geragao
ja nasceu em um ambiente em constante mudanca em uma “nowconomy”, isto, € a busca pelo
imediatismo, reduzindo assim, o tempo na utilizacdo das novas tecnologias.

5. CONCLUSOES

Este estudo é uma adaptagdo para o Brasil do modelo de Duane, O’ Reilly, e Andreev
(2014) sobre a Modelagem da propensdo do consumidor ao uso de servicos de pagamentos
moveis utilizando dispositivos méveis. Nesse sentido, € possivel comprovar que quase todos
0s construtos influenciam na propenséo ao uso desta tecnologia, o que pode auxiliar empresas
que fornecem o servi¢o de pagamentos maéveis a identificar estratégias para aprimorar seus
Servigos e atrair cada vez mais o consumidor.

O servico de pagamento movel apesar de ja consolidado em alguns paises do mundo,
ainda esta em crescimento no Brasil, o que pode ser explicado pela imaturidade do mercado e
a falta de padrdes técnicos e regulamentacdes, além das as incertezas geradas pelas questdes
tecnoldgicas e de negocios que precisam ser melhoradas pelas empresas de telefonia moével e
instituicOes financeiras (Ondrus, Lyytinen & Pigneur, 2009).

Os resultados obtidos demonstraram que todas as hipoOteses foram validadas no
modelo, sendo que 7 com valores significativos em p<0,05 e 1 com valor marginalmente
significativo entre 0,05 e 0,10, no caso, o construto autoeficacia que apesar de influenciar a
propensdo ao uso de pagamento em dispositivos méveis, demonstrou maior atencao, dado que
a maior parte dos usuarios por pertencerem a grupos de jovens usuarios, ndo considerou
necessario possuir habilidades técnicas para utilizar estas tecnologias.

A privacidade, o historico das operacfes, a regulamentacao e a ética do fornecedor do
servigo sdo importantes e influenciam na escolha ou ndo pelo uso do servico, que precisa se
sentir seguro ao escolher utilizar o servigo de pagamento movel. A “Inovagdo Pessoal” e a
“Facilidade de uso percebida” sdao diretamente relacionadas ja que a primeira vem da
disposi¢éo interior do individuo e é motivada pela segunda que € uma nova oOtica, j que
através do conhecimento o usuério passa a ter outra percepcdo em relacdo ao servico de
pagamento por meio de dispositivos maveis.

O construto “Confianga” teve a segunda maior significancia em relagdo a propensao
ao pagamento movel, demonstrando como o0 usuério se preocupa com a seguranga em relacéo
aos seus dados, ja que para estas operacdes & necessario fornecer dados pessoais e de
pagamento.

No caso da “Inovacdo Pessoal” e da “Propensdo ao uso de pagamentos moveis” sdo
duas motivagOes que influenciam na decisdo do consumidor. A motivagdo interior em



aprender e buscar novos conhecimentos, e a motivacao exterior que seria a curiosidade em
conhecer uma nova tecnologia. Assim, 0 ambiente em constante mudanca e o0 aparecimento de
novas tecnologias motiva o individuo a buscar esse conhecimento.

Outro motivador externo seria a “Utilidade percebida” em relagdo a “Inovagéo
pessoal”, ja que ao perceber os beneficios que podem ser gerados pelo uso desta tecnologia,
como a reducdo do tempo para atividades, acesso e transferéncia de informacéo, agilidade e a
praticidade, o consumidor se sente motivado a aprender a utilizar para poder também se
beneficiar com seu uso.

A “Facilidade de uso percebida” se relaciona com a “Propensao ao pagamento mével”
pois o consumidor ao comecar a utilizar esta tecnologia adquire novos conhecimentos em
relacdo ao dispositivo ja que aprende com o uso constante e aprimora seu modo de usar e lidar
Com esse Servigo.

Os beneficios gerados pelo uso do servigo de pagamento mével sdo o que chamam a
atencdo do consumidor a tentar utilizar essa tecnologia. Por isso a relagdo entre “Utilidade
Percebida” e “Propensdo ao pagamento madvel” teve significancia, ja que o usuario busca um
produto ou servico que atenda suas necessidades, caso encontre ele passa a utilizar e se
beneficiar como no caso do servico de pagamento em dispositivos moveis, ja que com essa
praticidade ele pode realizar suas atividades aonde quer que esteja.

A “Autoeficacia” e a “Facilidade de uso percebida” tém uma relacdo direta pois a
primeira seria a habilidade em executar algum comportamento (Dabholkar & Bagozzi, 2002),
e a segunda seria o aprendizado gerado por novos conhecimentos. O consumidor que passa a
utilizar o servico de pagamento obtém conhecimento que gera a habilidade necessaria para o
uso desta tecnologia.

5.1 Recomendacdes para as empresas que fornecem servicos de pagamento maével

Dentre os construtos avaliados e a realidade do negdcio, foi observado que para que
esta tecnologia possa crescer no mercado, as organizagfes precisam buscar cada vez mais a
confianca do consumidor. No caso do servico de pagamento movel, as empresas que
fornecem esse servico ou tem alguma interacdo essencial para a realizacdo deste, sdo as
empresas de cartdo de crédito, operadoras de telefonia movel e instituicdes financeiras como
bancos.

Ainda que sejam empresas ja consolidadas no mercado, esta nova tecnologia ainda nédo
é, e muitas vezes 0 usuario ndo sabe quem estd por trds do servico ou produto e a
credibilidade da organizacdo ndo é levada em conta no caso ja que a informacdo ndo é
divulgada.

Os servicos com novas tecnologias de pagamento mdvel prometem substituir em
alguns anos os tdo populares cartdes de plastico. Para o consumidor, 0s servi¢os poderdo ser
remotos por troca de mensagens ou pagamento presencial sem contato com outras maquinas.
Nesse sentido, o trabalho empreendido pelas empresas que compde essa cadeia, no entanto,
revela uma realidade complexa, pois atualmente ndo ha um padrdo que predomine no
mercado global.

Um modo de ganhar a confianga do usuario e atrair novos clientes é divulgar o
méaximo de informacOes possivel em relacdo ao produto, na pagina deste, no aplicativo, em
sua propaganda ou qualquer outro meio viavel. A informacdo faz com que o consumidor se
sinta mais confiante e confortavel para utilizar uma tecnologia sabendo que seus dados nao
serdo utilizados de forma errada.

Um investimento em propaganda e mensagens ao usuario por exemplo dentro do
aplicativo do dispositivo movel, pode instigar a curiosidade. Ja que se esta em um ambiente
tecnoldgico, as organizagdes precisam aproveitar 0S recursos enquanto o usudrio utiliza o
servico para mostrar que sim, é necessaria essa habilidade.



Muitas vezes o usuario acredita que sabe utilizar um produto ou servi¢co porque
adquiriu esse conhecimento na préatica, porém o que ele sabe é o basico para realizar suas
necessidades, se ele tivesse habilidade poderia utilizar outros recursos que o servigo oferece e
que poderiam lhe agradar ou gerar novos beneficios e ele desconhece por falta de habilidade.
Enquanto o consumidor utiliza um aplicativo por exemplo, poderiam surgir mensagens com
indica¢des de recursos disponiveis para 0 uso para gerar interesse e curiosidade.

O que as organizagOes precisam atentar € que ndo basta apenas entrar no mercado da
tecnologia, mais é necessario acompanhar as tendéncias e o perfil dos consumidores, pois €
um mercado dinamico, e 0 modo de gerir esse negocio ird promover o Seu uso.
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