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A RELACAO ENTRE O RISCO PERCEBIDO E A CONFIANCA NA MARCA DO
BANCO NA OTICA DE USUARIOS DE MOBILE BANKING

RESUMO: Este trabalho investigou a relacdo entre o risco percebido por clientes bancarios
no uso de Mobile Banking (MB) e sua confianca na marca do banco. O estudo descritivo
quantitativo teve como amostra 356 clientes bancéarios brasileiros que acessam sua conta por
meio de smartphones ou tablets. A andlise dos dados foi realizada por meio de: média,
desvio-padrdo, frequéncia, analise ndo paramétrica de correlacdo (Mann-Whitney U),
regressdo logistica e coeficiente de correlacdo de Spearman. Como conclusdes destacam-se: a
existéncia de correlacdo negativa entre risco percebido no uso do MB e confiangca na marca do
Banco; a influéncia do risco percebido no uso do MB sobre a confianga na marca do banco; e
a existéncia de algumas diferencas significativas de risco percebido e de confianca na marca
banco em relacdo as variaveis de perfil: idade, sexo, renda, tempo de relacionamento com o
Banco, tipo de operacdo realizada via MB e frequéncia de acesso ao MB. O trabalho podera
ampliar o conhecimento sobre o risco percebido no uso de tecnologias e a confianga na marca
e poderd, ainda, gerar insights para a formulacdo de estratégias de comunicacdo e
relacionamento adequadas aos diferentes publicos para a utilizacdo de tecnologia mobile.

Palavras-chave: confianca na marca; risco percebido; Mobile Banking.

ABSTRACT: This research investigated the relationship between perceived risk for bank
customers in the use of Mobile Banking (MB) and their trust in the bank's brand. The
guantitative descriptive research was to sample 356 Brazilian banking customers accessing
their account via smartphones or tablets. Data analysis was performed using: mean standard
deviation, frequency, non-parametric correlation analysis (Mann-Whitney U), logistic
regression and Spearman correlation coefficient. The results are: the negative correlation
between perceived risk in using the MB and trust in the bank's brand; the influence of
perceived risk in the use of MB on trust in the bank's brand; and there are major differences
in perceived risk and trust in the bank's brand considering the profile variables: age, gender,
income, length of relationship banking, type of transaction via MB and frequency of access to
the MB. The work will expand knowledge about the perceived risk in the use of technology
and trust in the brand and can generate insights for the development of appropriated
communication and relationships strategies to different audiences for the use of mobile
technology

Key Words: Trust in Brand; Perceived Risk; Mobile Banking.



1 INTRODUCAO

As organizagbes bancarias buscam continuamente a eficiéncia (PERICO;
REBELATTO; SANTANA, 2008), visando a otimizacdo do uso de recursos necessarios a sua
relagdo com a clientela. Entre as formas de melhorar a eficiéncia operacional bancaria estéo
os canais de atendimento alternativos, ampliando principalmente o autosservi¢o. Os bancos
vém investindo em tecnologias de autosservico a fim de obter reducdo de custos,
principalmente com pessoal e infraestrutura de agéncias. Em contrapartida, manifestam em
seus esfor¢os promocionais que isto facilita e dd comodidade ao acesso do cliente ao Banco.

As principais formas de autosservi¢o bancario sdo: os Caixas Eletronicos, o Internet
Banking (IB) e o Mobile Banking (MB). Dentre as trés tecnologias de autoatendimento, as
duas ultimas apresentaram um crescimento de usuarios com contas nestes servicos de 19% e
139%, respectivamente, entre os anos 2010 e 2014. Por outro lado, houve retracdo de 4% no
numero de Caixas Eletrénicos, conforme dados da Febraban (2014).

1.1 Problema de pesquisa e Objetivo

Com o exponencial crescimento do uso de Mobile Banking (MB), faz-se necessario
entender as necessidades, receios e especificidades do cliente usuario deste canal, alinhando
0s interesses entre banco e cliente. Segundo a Febraban (2013, p.9) é preciso “prover uma
experiéncia do consumidor cada vez mais amigavel neste canal e ofertar produtos e servigos
gue melhor se encaixam neste meio”.

A percepcao de risco de clientes nos canais online pode ser maior uma vez que esses
ndo passam a mesma sensacdo de confiabilidade e seguranca das transacdes presenciais em
que o cliente se encontra “face-a-face” com a empresa ou o atendente (KOENIG-LEWIS;
PALMER; MOLL, 2010). Wessels e Drennan (2010) sugerem que quanto maior a crenca do
consumidor em que se pode ter uma perda resultante da utilizacdo do MB, maior sera a sua
percepcao de risco e menor podera ser 0 seu interesse no servico.

Quanto maior a confianca do cliente no banco, maior podera ser sua propensdo a
utilizacdo de MB (LUO et al., 2010). Sendo assim, a intencdo comportamental do cliente
devera ser reforcada pela crenca em seu banco, minimizando o risco percebido. A confianca é
um importante fator de minimizacdo da percepcao de risco, tornando-se um facilitador da
intencdo de utilizagdo ou adogdo (SHEN; 2010).

Outro ponto observado sdo as variaveis demograficas que, segundo Venkatesh, Thog e
Xu (2012), sdo moderadoras da intencdo comportamental de utilizacdo de uma tecnologia
pelo consumidor. Quando tratando de percepcdo de risco, Wessels e Drennan (2010) afirmam
que a idade é relevante como varidvel de estudo, uma vez que clientes mais jovens foram
expostos a tecnologia desde uma idade precoce, o0 que torna a variavel risco percebido menos
impactante na utilizacdo de MB.

Fundamentado no que foi apresentado até aqui, este trabalho busca responder as
questdes: Qual é a relacdo existente entre o risco percebido e a confianga na marca do Banco,
guando o cliente bancario utiliza Mobile Banking (MB)? Como objetivo pretende-se avaliar a
influéncia do risco percebido na confianca na marca do Banco, demonstrada por clientes
bancarios de diferentes perfis. Os objetivos especificos sdo: a) verificar o Risco Percebido na
utilizacdo do Mobile Banking (MB), considerando como componentes do risco, as seguintes
subcategorias de riscos: financeiro, de desempenho, de privacidade, de tempo e o psicoldgico;
b) avaliar a natureza da correlacdo existente entre Risco Percebido no uso do Mobile Banking
e Confianca na marca do banco para clientes usuérios do MB; c) verificar a existéncia de
diferengas significativas de risco percebido e a confianga na marca banco, considerando-se:



idade, género, renda, tempo de relacionamento com o banco e tipo de operacdo realizada via
MB.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Evolugdo do emprego do Mobile Banking

As atividades de marketing ndo podem prescindir de diversos canais de comunicacao
de midia de massa: impressos, gravadores, cinema, radio, televisdo, internet e, a setima e mais
recente midia de comunicacdo, a mobile (AHONEN, 2008). Ha uma necessidade de criacéo
de estratégias de marketing especificas para a difusdo deste meio, uma vez que o canal mobile
ainda é recente, possuindo pouco mais de dez anos de existéncia (GABRIEL, 2010). Acdes de
mobile marketing se referem a toda e qualquer acdo de marketing através de plataformas e
tecnologias méveis (GABRIEL, 2010). Um dos melhores caminhos para a personalizacdo no
marketing — para divulgacdo de produtos, relacionamento com clientes ou futuros clientes,
campanhas de marketing ou publicidade em geral - pode ser esta tecnologia (TURCHI; 2012).
O atual interesse em tecnologias mobile converge com os dados da Febraban (2014), que
apontam que, mesmo com um nivel de utilizacdo consideravelmente baixo de acesso a conta
bancéria via MB - apenas 25 milhdes de usuarios ou 24% do total de clientes -, houve um
crescimento do uso do MB de 117% do ano 2013 para o0 ano 2014. Estes dados sinalizam que,
além de ampliar a acessibilidade ao canal mobile, é necessario entender as necessidades e 0s
desejos dos clientes que eventualmente ainda ndo foram supridas. No Brasil, segundo a
Febraban (2014), do total de usuérios que adotam o MB apenas 4% realizam transagGes com
movimentacdo financeira. O restante utiliza o aplicativo apenas como forma de consulta a
extratos da conta. Sob a 6tica de utilizacdo do canal de MB, Abbade e De Bem Noro (2012)
apontam que dentre os fatores seguranca, resisténcia e conhecimento, a seguranca € a Unica
que afeta significativamente e positivamente a utilizacdo do MB, demonstrando que, mesmo
gue o usuario possua um smartphone, é possivel que sinta um blogueio quanto a utilizacdo
por causa da percepcao de risco gerada pela tecnologia.

Segundo Shaikh e Karjaluoto (2014), as pesquisas sobre adocdo de MB ganharam
relevancia a partir de 2009. Fatores influenciadores da ado¢do e da utilizacdo de MB tém
atraido grande interesse académico. O aprofundamento de estudos sobre o tema pode ser
incentivado pelo impacto da tecnologia sobre o comportamento da sociedade, dos clientes e
das organizacOes bancarias.

As teorias mais utilizadas para explicar o processo de adocdo de MB sdo: o
Technology Acceptance Model (TAM), a Teoria da Difusdo da Inovacdo (IDT) e Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) ou a combinagdo destas teorias,
buscando analisar o impacto de diferentes variaveis na atitude, intencdo de usar, e no proprio
comportamento de uso de tecnologias (SHAIKH; KARJALUOTO; 2014). Apds analise das
variaveis estudadas em outros estudos (CRUZ et. al, 2010; KOENIG-LEWIS; PALMER;
MOLL, 2010; LIN, 2010; WESSEL; DRENNAN, 2010; YAO; ZHONG, 2011;
HANAFIZADEH et al., 2014; CHEN, 2013; SHAIKH; KARJALUOTO, 2014) relacionados
ao tema nos ultimos cinco anos, uma das variaveis que tém sobressaido nos estudos é a
percepcao de risco.

2.2 Risco percebido no uso de tecnologias

Mesmo com o baixo custo de mudancga, Zhou (2012) afirma que, por ser um Sservico
emergente, 0 MB ainda ndo foi amplamente adotado pelos usuarios, o que se deve ao elevado
risco percebido. Segundo o autor faz-se necessario uma melhor interpretacdo deste conceito
para a construcdo de uma imagem clara e confiavel do servico aos consumidores. “A
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construcdo da confianca inicial é crucial como um facilitador da adocdo do mobile banking”
(ZHOU, 2012, p. 1518).

Desde a déecada de 60, os estudos sobre o risco percebido sdo utilizados para explicar e
justificar o comportamento de consumidores (LEE, 2008). Nas defini¢Ges iniciais, um
consumidor apresentava determinado nivel de percepc¢do de risco quando envolvido em uma
decisdo compra (AKTURAN; TEZCAN, 2012). Com o advento da tecnologia, esse conceito
inicial sofreu e continua sofrendo modificacdes, principalmente por dois motivos: alteragdes
no comportamento do consumidor e sua inclinagdo para transac6es online (HANAFIZADEH
et al., 2014). Os estudos relacionados a adocdo de tecnologias e, principalmente, ao
autosservigo bancario vém cruzando varidveis de adogdo de tecnologia com beneficios e
riscos percebidos em sua utilizacgdo (AKTURAN; TEZCAN, 2012; HANAFIZADEH et al.,
2014; LUO et al., 2010; CHEN, 2013).

Akturan e Tezcan (2012) estudaram, em um pais emergente, a integracdo do modelo
TAM com variaveis relativas a beneficios e riscos percebidos e demais fatores que afetam a
adocdo do MB. Concluiram que a utilidade percebida, a percepcao de risco social, o risco de
desempenho percebido e o beneficio percebido afetam diretamente a atitude de utilizar o MB.
Luo et al. (2010) concluiram que o risco percebido é um importante antecedente da aceitacéo
de uma tecnologia inovadora. Ou seja, a intencdo de adotar o servico € afetada negativamente
pelo risco percebido, derivada, inicialmente, de oito dimensdes: de desempenho, financeiro,
de tempo, psicologico, social, de privacidade, fisico e global. Concluiu-se que o risco
percebido no MB possui seis dimensdes expressivas: financeira, o desempenho, a privacidade,
0 tempo, psicolégico e risco global. J& os riscos sociais e fisicos sdo insignificantes. Ja&
Akturan e Tezcan (2012) consideraram seis dimensbes de risco percebido: social, de
desempenho, financeiro, de tempo, de seguranga e de privacidade.

Chen (2013) analisou o risco percebido, considerando suas dimensdes: desempenho,
tempo, psicoldgico, privacidade e financeiro, entre usuarios frequentes do MB, relacionado
com a atitude e intencdo de utilizar o MB. Os resultados demonstraram que 0S USUArios
frequentes estdo mais preocupados com o risco psicologico, do que com o financeiro e de
privacidade. Ademais o0s riscos de tempo e de desempenho sdo relativamente menos
importantes.

Dado que o estudo de Chen (2013) propds analisar a difusdo da tecnologia de MB em
usuarios frequentes, as dimensbes da variavel de risco percebido e o significado de cada
dimensdo foi extraido de Littler e Melanthiou (2006), conforme mostrado no Quadro 1.

Quadro 1: Descricdo das varidveis de risco percebido
Dimensdes Descricdo

Possivel perda monetaria potencial gerada por uma deficiéncia no sistema

operacional ou apropriacdo indevida de fundos através de acesso ilegal da conta.

Pode estar relacionado com a capacidade do cliente para realizar a uma transagéo, ou

para fazer uma operagdo dentro de um periodo de tempo considerado razodvel. Além

disso, a eficacia do servico movel, incluindo a velocidade de download, o tempo

para se deslocar de uma parte do servico movel para outro também pode ter

influéncia. De forma geral, trata-se do risco de que o novo servico ndo satisfaca as

exigéncias do cliente.

O cliente pode levar mais tempo para aprender, ou usar um servi¢o. Se o canal

Risco de Tempo requer tempo de aprendizagem significativa dizer que o risco de tempo pode ser

elevado.

O risco de que a utilizacdo do servigo pode diminuir a autoimagem e autopercepcao

do consumidor.

A privacidade pode ser a desvantagem mais séria de MB. Preocupagdes sobre a

Risco de Privacidade intrusdo externa resultando no controle de terceiros sobre detalhes financeiros
pessoais e até mesmo a retirada de dinheiro de contas.

Fonte: Adaptado de Littler e Melanthiou (2006)

Risco Financeiro

Risco de Desempenho

Risco Psicoldgico




2.3 Confianca do cliente na marca

O fator confianga pode ser abordado a partir de diferentes perspectivas, dentre elas a
econdmica, a sociologica e a psicologica. Analisando o conceito de maneira interdisciplinar,
Rousseau et al. (1998, p. 395) define o construto confianga como “um estado psicolégico que
compreende a intencdo de aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativas positivas acerca
das intencdes de outra pessoa’.

Garrido, Cunha e Cavalcante (2014) afirmam que, em geral, a confianca representa a
expectativa de que determinada acdo futura pela parte confiada ira gerar resultados positivos
em quem confia. Nesta mesma linha, Costa e Freitas (2010) consideram que o risco é
essencial para o desenvolvimento da confianga em quaisquer das abordagens citadas.

Existem trés perspectivas principais para a discussdao da confianca (PIVATO;
MISANI; TENCATI, 2008). A perspectiva calculista fundamenta-se na confianga racional ou
baseada em persuasdo e envolve principalmente a fundamentacdo de conveniéncia econémica.
A perspectiva cognitiva se trata daquela fundamentada em conhecimentos, comportamentos,
habilidades e competéncias especificos da contraparte, ou seja, acreditar que a parte confiada
possui 0 know-how da atividade fim. A Gltima perspectiva é a normativa ou de valor, que diz
respeito a confianca desenvolvida através de estagios avancados do relacionamento,
aumentando a interdependéncia entre as partes. Assim, para Pivato, Misani e Tencati (2008) a
confianca é fundamental para o entendimento das relacdes de negocio, principalmente quando
quem confia estd em uma posicdo de alto risco. O que pode justificar que a confiangca no
banco € um importante indicador da credibilidade e da competéncia que a instituicdo possuli
na realizacdo do servico e no tratamento de seus clientes (POOLTHONG;
MANDHACHITARA, 2009).

Na utilizacdo de um canal baseado em artefatos tecnoldgicos, o desenvolvimento da
confianca depositada na marca é crucial para lidar com as incertezas e o futuro incontrolavel
que esse meio possui, principalmente quando o individuo ndo tem controle ou tem um
controle incompleto sobre os resultados (KIM; FERRIN; RAO, 2008).

Em contextos em que o risco percebido é alto quando relacionado aos beneficios da
troca, o papel da confianca torna-se de extrema importancia (TERRES, 2013). A caracteristica
de gquem confia em determinada marca, processo ou produto corresponde a intencao de correr
um determinado grau de risco (COSTA; FREITAS, 2010). Desta forma, a confian¢a na
marca contribui para a formacdo de valor para o cliente na medida em que reduz 0s riscos
percebidos e promove a lealdade dos consumidores (TERRES, 2013). Sendo assim, é por
meio do estabelecimento de uma relacdo de confianca, que a avaliagdo do risco, em seu
carater subjetivo, é reduzida e a tendéncia em assumi-lo aumenta (COSTA; FREITAS, 2010).

Diante desta breve discussdo tedrica, este trabalho testou as seguintes hipoteses:

2.4 Hipdteses da pesquisa

o Hi: O risco percebido no uso de Mobile Banking influencia a confianca do cliente na
marca do banco

o H,: Existe uma correlacdo negativa entre risco percebido no uso Mobile Banking e
confianca da marca no banco.

o Hs: Existem diferencas de percepcdes entre sujeitos, em relagdo ao risco percebido no

uso do Mobile Banking e a confianga na marca do banco, quando consideradas as
variaveis de perfil: idade, sexo, renda, tempo de relacionamento com o Banco, tipo de
operacdo realizada via Mobile Banking e frequéncia de acesso ao Mobile Banking.



3 METODO DA PESQUISA

Este trabalho € de natureza descritiva quantitativa, realizado por meio de levantamento
com a aplicacdo de questionarios.

A amostragem foi ndo probabilistica, por acessibilidade, uma vez que dependeu da
disposicao dos sujeitos em responder ao questionario. A populacdo ficou restrita a clientes
bancérios que utilizam o autosservico bancério por meio do Mobile Banking.

Um questionario foi aplicado com clientes bancarios. O cabecalho desse questionario
continha um texto explicitando o objetivo da pesquisa e a necessidade de o respondente ser
usuario do Mobile Banking. Também foi incluido um termo de consentimento dos sujeitos
para participarem voluntariamente da pesquisa.

O questionario foi dividido em trés partes. Na primeira parte, foram abordados os
fatores demograficos como a idade, o género, a renda, 0 banco em que possui conta, 0 tempo
de relacionamento com o banco e o tipo de operacdo realizada via Mobile Banking. A
segunda e a terceira parte do questiondrio foram compostas por questdes fechadas,
mensuradas através de uma escala tipo Likert, composta por 11 niveis de resposta que
variaram de zero (discordo totalmente) a dez (concordo totalmente). Assim, na segunda parte
foi possivel captar a variavel risco percebido, composta por cinco dimensGes - 0 risco
psicolégico, o risco de desempenho, o risco financeiro, o risco de tempo e o risco de
privacidade — retiradas de Chen (2013) e, na terceira, 0s itens relativos a variavel confianca na
marca, retirados de Hanzaee e Andervazh (2012). Os questionarios foram distribuidos via
internet, através de redes sociais e por meio de correio eletrdnico e do aplicativo WhatsApp
disponivel para smartphones. Foi utilizado um hiperlink na plataforma SurveyMonkey.
Finalizado o periodo planejado para a coleta, que correspondeu ao més de marco de 2015, 406
questionarios foram preenchidos pelos sujeitos, dos quais foram considerados validos apenas
aqueles totalmente respondidos, obtendo-se amostra final de 356 clientes bancarios como
sujeitos do estudo.

O programa utilizado para analise estatistica foi o IBM SPSS (Statistical Package for
Social Sciences). Antes da realizacdo dos testes estatisticos, analisou-se a normalidade da
distribuicdo dos dados a partir do teste KS (Kolmogorov-Smirnov). Para as analises relativas a
extracdo de diferencas de percepcdo entre grupos, foi utilizado o teste ndo paramétrico de
Mann-Whitney U. Para o teste de correlagdo entre variaveis, foi utilizado o Coeficiente de
Correlacdo de Spearman. O estudo da influéncia do risco percebido na confianca nos bancos
foi feito utilizando a regressdo logistica. Considerou-se um nivel de significancia p < 0,05
para decisGes quanto aos resultados. O Quadro 2 a seguir apresenta as questdes de risco
percebido e confianga na marca do banco.

Quadro 2: Questdes relacionadas ao Risco Percebido e a Confianga na Marca do Banco

Q1 | Ha o risco de eu perder acesso & minha conta
Risco Q2 | Harisco financeiro ao acessar minha conta bancéria por meio do meu celular ou tablet.
financeiro Um erro ao utilizar minha conta bancéaria por meio do meu celular ou tablet pode gerar
Q3
danos financeiros
O desempenho do uso da conta bancaria por meio do meu celular ou tablet é inferior ao
Q4
Risco de uso da conta bancéria na agéncia
desempenho Q5 O padrao e a eficiéncia do uso da conta bancaria por meio do meu celular ou tablet sdo
diferentes de como eu penso que deveriam ser
Levo tempo para aprender a acessar minha conta bancaria por meio do meu celular ou
Q6
. tablet
Risco de — -
tempo Q7 Levo tempo para aprender as regras de se usar a conta bancéria por meio do meu celular
ou tablet
Q8 | Levo tempo para usar a minha conta bancéria por meio do meu celular ou tablet
Risco Q9 | Fico desconfortavel ao utilizar a minha conta bancaria por meio do meu celular ou tablet.
L1z i utiliz i ari i u celu u
psicolégico 10 | Tenho ansiedade ao utilizar a minha conta bancéria por meio do meu celular ou tablet
Q11 | Fico nervoso ao utilizar a minha conta bancéria por meio do meu celular ou tablet




Q12 Me_us dados pessoais deixardo de ser privados quando utilizar a minha conta bancéaria por
meio do meu celular ou tablet

Risco de 013 Minhas informaces pessoais podem ser roubadas ao utilizar a minha conta bancéria por

privacidade meio do meu celular ou tablet

Q14 Um hag:ker pode_ acessar minhas informacdes privadas quando eu utilizar a minha conta
bancaria por meio do meu celular ou tablet

Q15 | Confio na marca deste Banco

Confianca | Q16 | Eu posso contar com a marca deste Banco.

na marca Q17 | Esta € uma marca honesta de Banco

Q18 | A marca deste banco é segura

Fonte: Adaptado de Chen (2013) e Hanzaee e Andervazh (2012)

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos participantes da pesquisa

A amostra foi composta por 356 clientes bancarios com idade entre os 16 e 0s 65 anos,
com média de 34,6 anos. Observa-se um equilibrio entre homens (50,3%) e mulheres
(49,7%). A renda mensal variou entre R$ 0,00 e R$ 50.000,00, com média de R$ 8.781,97. O
tempo de relacionamento com o banco varia entre um e 40 anos, com média de 12,15 anos. A
maior parte dos clientes ja realiza movimentacdo financeira via Mobile Banking (MB)
(78,1%). A frequéncia de utilizacdo semanal de MB reparte-se entre menos de uma vez
(23,9%), de 2 a 3 vezes (36,2%), de 4 a 6 vezes (21,1%) e diariamente (18,8%). A Tabela 1
resume esses resultados.

Tabela 1 - Caracterizacdo do perfil dos participantes da pesquisa

Variaveis Qualitativas Categorias N (%)
Sexo Masculino 179 (50,3%)
Feminino 177 (49,7%)
Banco de relacionamento Banco A (Banco Publico) 107 (30,1%)
Banco B (Banco Publico) 163 (45,8%)
Banco C (Banco Privado) 17 (4,8%)
Banco D (Banco Privado) 32 (9,0%)
Banco E (Banco Privado) 16 (4,5%)
Outros (Dentre Bancos Publicos e Privados) 21 (5,9%)
Frequéncia Menos de 1 vez por semana 85 (23,9%)
De 2 a 3 vezes por semana 129 (36,2%)
De 4 a 6 vezes por semana 75 (21,1%)
Diariamente 67 (18,8%)
Tipo de Transacéo Apenas para consulta 78 (21,9%)
Consulta e Movimentacéo financeira 278 (78,1%)
Variaveis Quantitativas Minimo - Maximo Média (desvio-padréo)
Idade 16 - 65 (Anos) 34,60 (9,73)
Renda mensal 0 - 50.000 (R$) 8.781,97 (6.928,31)
Tempo de relacionamento 1 - 40 (Anos) 12,15 (7,70)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.2 Confiabilidade das medidas adotadas no instrumento de pesquisa

A confiabilidade das medidas adotadas foi avaliada através do Alpha de Cronbach.
Segundo Hair et al. (2010), o valor do Alpha de Cronbach deve ser superior a 0,70 para se
garantir a confiabilidade de uma escala. Apenas o Alpha de Cronbach do Risco de
Desempenho (Alpha = 0,603) foi inferior a 0,70, mas pode ser considerado aceitavel, tendo
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em conta que o fator possui apenas dois itens. Nos demais fatores o valor do Alpha foi
superior a 0,70, ficando desta forma garantida a confiabilidade da medida. (Tabela 2)

Tabela 2: Confiabilidade das medidas adotadas no instrumento

Instrumento / dimensé&o N° de questBes Alpha de Cronbach
RISCO GLOBAL 14 0,897
Financeiro 3 0,754
Desempenho 2 0,603
Tempo 3 0,888
Psicoldgico 3 0,852
Privacidade 3 0,800

CONFIANCA 4 0,936

N = 356

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

4.3 Analise descritiva dos resultados

Os escores de risco e de confianca foram calculados através da média das respostas de
cada fator. Calculou-se um escore de risco global (média dos 14 itens) e um escore para cada
fator de risco. Em ambos 0s casos, 0s escores variam entre no minimo de zero e no maximo
de 10 pontos, sendo que quanto maior € o escore maior é o risco percebido. O escore da
confianca foi também calculado através da média das respostas as quatro questdes do
instrumento, podendo variar entre 0 minimo de zero e 0 maximo de 10 pontos. Quanto maior
é 0 escore, maior € a confianca na marca do banco.

A normalidade dos dados foi avaliada com o teste KS (Kolmogorov-Smirnov). Os
valores de significancia obtidos (p < 0,001) levam a rejeitar a hip6tese nula de normalidade da
distribuicéo.

A Tabela 3 apresenta a caraterizagdo do risco percebido na utilizacdo do Mobile
Banking e da confianca na marca do banco. Os resultados mostram a percep¢do de baixos
niveis de risco na utilizacdo do Mobile Banking e elevados niveis de confianca na marca. Na
escala de zero a 10, a média do escore do risco global foi de 2,81 (DP = 1,95), existindo
86,5% com escore inferior a 5 quanto ao risco. Quanto aos fatores de risco, 0s que geram mais
preocupacao sdo o risco financeiro (M = 4,05; DP = 2,74) e o risco de privacidade (M = 3,84,
DP = 2,64).

Tabela 3: Caraterizacdo dos escores do risco e da confianca.

% de respostas

ESCORES Média Desvio-padrao (considerando a escala de 0 a 10 do instrumento)
[0-2[ [2-5] [5-8[ [8 —10]
RISCO GLOBAL 2,81 1,95 40,7% 45,8% 12,4% 1,1%
Financeiro 4,05 2,74 27,8% 32,9% 27,0% 12,4%
Desempenho 3,07 2,74 42,1% 27,0% 23,6% 7,3%
Tempo 1,67 2,26 69,7% 19,1% 7,6% 3, 7%
Psicoldgico 1,50 2,11 70,8% 18,5% 8,7% 2,0%
Privacidade 3,84 2,64 27,0% 35,4% 28,7% 9,0%
CONFIANCA 7,97 2,10 2,2% 4,8% 32,6% 60,4%
N =356

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Observa-se que os usuarios que utilizam MB percebem risco em nivel mais baixo.
Porém entre as dimens6es de risco percebido estudadas as que apresentam maiores escores
médios sdo o risco financeiro e o risco de privacidade, confirmando o estudo de Hanafizadeh
et al. (2014), que enfatiza que a crenca do cliente de que o uso do MB pode trazer alguma
ameaca de seguranca ou privacidade, pode ser mais significativo em determinar sua intencédo
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de utilizar o canal, principalmente em contextos culturais que apresentam tendéncias ao alto
grau de incerteza.

Como formas de melhoria deste processo destacam-se: a necessidade de demonstrar a
seguranca das transaces financeiras realizadas no canal e a concepgdo de politicas de
garantia e motivacdo para reduzir o risco percebido pelo cliente (HANAFIZADEH et al.,
2014). Os fatores com escores mais baixos foram o risco do tempo (M = 1,67; DP = 2,26) e 0
risco psicoldgico (M = 1,50; DP = 2,11).

Quanto a confianga nos bancos, na escala de zero a 10, a média foi de 7,97 (DP =
2,10), existindo 60,4% que confiam totalmente ou quase totalmente nos bancos (escore > 8).
Apenas 7% dos clientes apresentaram, escore inferior a 5.

4.4 A influéncia do Risco Percebido no uso de Mobile Banking (MB) na Confianca na
Marca do banco

Apbs a verificacdo das condicBes para a utilizacdo de regressao linear para testar a
influéncia da percepcéo do risco do Mobile Banking na confianga dos bancos, constatou-se
gue esse tipo de regressdo ndo se adequava ao teste pretendido, uma vez que os dados ndo
possuem distribuicdo normal. Sendo assim, utilizou-se a regressao logistica.

Na utilizacdo da regressdo logistica, a variavel dependente “confianca” foi
dicotomizada considerando como ponto de corte o escore 8. O escore foi escolhido porque
60,4% dos entrevistados informaram que confiam no seu banco na escala entre os valores de 8
a 10. Desta forma, considerou-se que os clientes com escore igual ou superior a 8 séo 0s que
confiam total ou quase totalmente nos bancos. Foram realizados testes ndo ajustados,
considerando apenas o risco percebido como varidvel independente e, posteriormente, foram
realizados ajustes para testes com as varidveis sexo, idade, renda, relacionamento, frequéncia
de utilizag&o e tipo de transagéo, para estudar a influéncia do risco percebido controlando o
efeito destas variaveis.

Considerando o risco percebido global como variavel independente, verificou-se que o
risco percebido global tem um efeito negativo sobre a confianca nos bancos (B = -0,275; OR
= 0,760; p < 0,001), ou seja, a medida que o risco percebido aumenta, a chance de confiar
totalmente ou quase totalmente nos bancos diminui (Tabela 4). Essa implicagdo estad em
acordo, em alguma medida, com os achados de Koenig-Lewis, Palmer e Moll (2010), que
descobriram em seu estudo que: “as pessoas que demonstram confian¢a em seu banco, em seu
fabricante de telefone celular e/ou em seu fornecedor de servicos percebem menor risco
global de utilizacdo de m-banking” (p.422), embora esses mesmos autores ressalvem que “a
protecdo da seguranca e privacidade do usuario, ou seja, a credibilidade é mais importante do
que a confianca na reducgéo do risco global percebido com o uso de m-banking” (p.422). A

Tabela 4 demonstra os testes realizados:
Tabela 4: Modelo de regresséo logistica para a avaliacdo da influéncia do risco global na confianca.

Variavel Dependente: CONFIANCA (0 = escore < 8; 1 = escore > 8);

Variaveis Modelo néo ajustado Modelo ajustado
independentes Coeficiente  Odds Ratio Coeficiente  Odds Ratio
(8) (OR) P (B) (OR)

RISCO GLOBAL -0,275 0,760 < 0,001 -0,265 0,767 < 0,001
Sexo (Feminino) 0,643 1,902 0,008
Idade 0,016 1,017 0,392
Renda 0,000 1,000 0,487
Relacionamento 0,023 1,023 0,312
Frequéncia 0,013 1,013 0,918
Tipo Transacao (consulta e 0,535 1,707 0,081

mov. financeira)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.



A andlise das Odds Ratio (razdes de chance) permite afirmar que a cada unidade que o
escore de risco global aumenta, a chance de confiar totalmente ou quase totalmente nos
bancos diminui 23,3% (1-0,767 OR). Este efeito € semelhante quando a relacdo é testada
controlando o efeito das outras variaveis (B = -0,265; OR = 0,767; p < 0,001). Luo et al.
(2010) buscaram testar a hipétese de que a forte confianga em um banco e a baixa percepcéao
de risco antecipam a adogdo de MB. Segundo os autores, “contrariando esta expectativa, os
resultados de sua pesquisa ndo suportaram tal hipotese” (p.228).

Em testes ajustados do modelo foram considerados os escores dos fatores de risco
percebido como variaveis independentes, visando analisar qual ou quais os fatores que tém
mais influéncia na confianga nos bancos. Os resultados da Tabela 7 mostram que Unica
dimensdo de risco cujo teste apresenta significancia estatistica (p<0,05) em relacdo a
influéncia sobre a confianga nos bancos foi o risco de desempenho (B = -0,103; OR = 0,902;
p = 0,045). O efeito é negativo, indicando que o aumento da percepcdo desse risco diminui a
chance de confiar totalmente ou quase totalmente nos bancos em 9,8% (1-0,902 OR).

Tabela 7: Modelo de regresséo logistica

Varidvel Dependente: CONFIANCA (0 = escore < 8; 1 = escore > 8);

Variaveis Modelo nédo ajustado Modelo ajustado
independentes Coeficiente  Odds Ratio Coeficiente  Odds Ratio
(B) (OR) P (B) (OR)

Risco Financeiro -0,002 0,998 0,974 -0,034 0,967 0,593
Risco Desempenho -0,129 0,879 0,008 -0,103 0,902 0,045
Risco Tempo -0,048 0,953 0,488 -0,046 0,955 0,517
Risco Psicoldgico 0,043 1,044 0,570 0,055 1,057 0,490
Risco Privacidade -0,130 0,878 0,046 -0,119 0,888 0,076
Sexo (Feminino) 0,624 1,867 0,010
Idade 0,014 1,014 0,467
Renda 0,000 1,000 0,367
Relacionamento 0,022 1,023 0,332
Frequéncia 0,024 1,024 0,848
Tipo Transacédo (consulta e 0,546 1,727 0,086

movimentacg&o financeira)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015, (p<0,05)

Os resultados evidenciam que a percepcao de risco, representada em suas dimensdes
(de privacidade e de desempenho) apresentou significancia (p<0,05) quando testada a sua
influéncia sobre a confianca. Desta forma, o resultado suporta a primeira hipétese (Hi), que
assevera que o risco percebido no uso de MB influencia a confianca do cliente na marca do
banco. Koenig-Lewis, Palmer e Moll (2010, p. 425) afirmaram que “o nivel de confianga ¢
risco percebido, p.ex., depende da qualidade da infraestrutura tecnoldgica, do framework legal
e da reputacdo de empresas de telefonia em geral” e que isso podera afetar a adogao do MB.
Sendo assim, os autores de certa forma aconselham sobre o que fard com que o consumidor
sinta seguranca ante o risco de performance.

4.5 Correlacdo entre o risco percebido e a confianca

As correlacOes entre os escores relativos as dimensdes de risco percebido e a confianca
(Tabela 5) s&o negativas e estatisticamente significativas (p < 0,01). Os resultados indicam que
quanto maior € o risco percebido no uso do Mobile Banking, menor é a confianca do usuario
na marca do banco.
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Tabela 5: Correlacdo (Spearman) dos escores do risco com a confianca.

RISCO
Escores
GLOBAL Financeiro Desempenho Tempo Psicolégico  Privacidade
CONFIANCA -0,383** -0,277** -0,321** -0,323** -0,304** -0,317**
**p < 0,01

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Esses resultados foram igualmente encontrados em outros estudos e reafirmam que
confianca e risco percebido possuem correlacdo negativa, ou seja, quanto maior o nivel do
risco percebido no MB, menor serd a confianga na marca; ou quanto maior a confianga, menor
o risco percebido (KIM, FERRIN; RAO, 2008; ZHOU, 2012; DOMINGOS, 2012). Face ao
exposto, a segunda hipétese (H) desta pesquisa encontra suporte ao propor que existe uma
correlagdo negativa entre risco percebido no uso MB e confianga da marca no banco.

4.6 Relacao do risco e da confianga com as variaveis de perfil

Esta secdo relata e discute a existéncia de diferencas significativas de percepcao de
risco e de confianga na marca banco, quando considerado o perfil dos sujeitos, a partir das
variaveis: idade, género, renda, tempo de relacionamento e tipo de operacao realizada via MB.

Considerando o sexo dos sujeitos da pesquisa ndo existem diferencas estatisticamente
significativas (p > 0,05) entre homens e mulheres quando avaliado o risco percebido, tanto em
relacdo ao escore do risco global quanto nos fatores ou dimensfes componentes do risco,
como se visualiza na Tabela 8.

Estes resultados contradizem o estudo de Cruz et al. (2010) que verificou que a
percepcdo de risco tende a ser mais alta nas mulheres com relacdo a adocdo de MB. A
literatura tem mostrado que a expectativa de esforco percebida pelas mulheres é maior que a
dos homens, o que gera uma maior reticéncia em mulheres a utilizacdo de tecnologias
(VENKATESH 2000; VENKATESH e DAVIS 2000; VENKATESH et al., 2003;
VENKATESH; THOG; XU, 2012). Cruz et al. (2010) também verificou em estudo que
mulheres buscam mais informagdes enquanto homens contratam mais 0s servigos mobile.

A Tabela 8 apresenta os testes de comparacao entre 0s escores de percepcao de risco e
de confianca, quando levado em consideracdo o sexo dos sujeitos.

Tabela 8: Comparacao dos escores do risco e da confianga, por sexo.

Masculino Feminino Teste U de

Escores (n=179) (n=177) Mann-Whitney
RISCO GLOBAL 2,93 (1,87) 2,69 (2,02) p=0,109
Financeiro 4,15 (2,73) 3,95 (2,76) p = 0,502
Desempenho 3,27 (2,75) 2,86 (2,72) p=0,119
Tempo 1,71 (2,25) 1,63 (2,28) p=0,235
Psicoldgico 1,56 (2,11) 1,46 (2,15) p =0,344
Privacidade 4,04 (2,69) 3,63 (2,57) p=0,132
CONFIANCA 7,67 (2,20) 8,27 (1,94) p = 0,005

Valores apresentados na forma: média (desvio-padrao)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Quanto a confianga nos bancos, observa-se a existéncia de diferencas significativas (p
= 0,005). Mulheres (M = 8,27; DP = 1,94) apresentam niveis de confianca na marca de seu
banco mais elevados do que homens (M = 7,67; DP = 2,20). Hanzaee e Andervazh (2012), em
seu estudo sobre valor, confianca e lealdade a marca apresentados por consumidores de quatro
grupos de produtos duraveis (telefones celulares, 6culos de sol, ténis de corrida e notebooks)
caracterizados cujo valor da marca € considerado como de grande relevancia, verificaram que
0s homens apresentavam maior confianca na marca considerando-se seu valor utilitario. Ja as
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mulheres apresentavam maior confianca na marca quando considerado o seu valor
hedonistico.

Objetivando verificar a existéncia de correlagdes significativas de risco percebido no
uso do Mobile Banking e de confianga na marca banco quando considerada a renda e a idade
dos sujeitos, a Tabela 9 apresenta os coeficientes de correlacdo da percepcdo do risco e da
confianga com a relacdo a idade e a renda. Quanto a idade, observa-se uma correlagdo
significativa positiva de baixa intensidade com o risco financeiro (r = 0,127; p < 0,05) e com
0 risco de privacidade (r = 0,115; p < 0,05), indicando que a percepcao de risco financeiro e
de privacidade aumenta com o avanco da idade. Isso pode ser justificado pelo fato de
consumidores mais novos serem expostos a tecnologia desde cedo, reduzindo, assim, a
importancia do risco percebido para a utilizacdo de novas tecnologias (SOLOMON; 2012). A
correlacdo com a confianca nos bancos € também significativa positiva, mas de baixa
intensidade (r = 0,156; p < 0,01), mostrando que ha uma ligeira tendéncia de aumento da
confianga com 0 aumento da idade.

Tabela 9: Correlagéo (Spearman) do risco e da confianca com a idade e a renda mensal

Escores Idade Renda mensal
RISCO GLOBAL 0,103 0,069
Financeiro 0,127* 0,074
Desempenho 0,016 0,069
Tempo 0,079 0,014
Psicoldgico 0,069 0,024
Privacidade 0,115* 0,052

CONFIANCA 0,156** 0,159**

*p <0,05; **p < 0,01
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A renda mensal encontra-se significativamente correlacionada com a confianca (r =
0,159; p < 0,01), indicando que clientes com rendas mais elevadas podem apresentar maior
confianca nos bancos. Estes resultados estdo de acordo com a analise de Corbitt, Thanasankit
e Yi (2003) que afirmam que pessoas com um rendimento mais alto sdo mais propensas a
terem uma maior experiéncia de uso de um servico mediado por tecnologia (web, e-
commerce). Segundo estes autores, também a boa imagem da marca tem sido eficaz na
reducdo da aversdo ao risco. Nao se verificou nesta pesquisa a correlacdo entre a renda mensal
e risco percebido, o que confronta o resultado encontrado por Cruz et al. (2010), em que
usuarios com renda relativamente alta possuem maior chance de percepcédo de risco no uso do
MB.

Concernente ao tempo de relacionamento e a frequéncia de utilizacdo do Mobile
Banking (MB), a Tabela 10 mostra a existéncia de correlagfes entre essas variaveis, 0 risco
percebido no uso do Mobile Banking e a confiangca na marca do banco. No que tange ao
tempo de relacionamento, nota-se correlacdo significativa com a confianga (r = 0,192; p <
0,01), mas ndo com ao risco percebido. Deste resultado conclui-se que clientes com mais
tempo de relacionamento tém mais confianga nos bancos.

A frequéncia de utilizagio do Mobile Banking ndo esta significativamente
correlacionada com a confianca, mas esta correlacionada com o risco global (r =-0,170; p <
0,01), o risco de desempenho (r = -0,165; p < 0,01), o risco de tempo (r = -0,242; p < 0,01) e
0 risco psicologico (r = -0,249; p < 0,01). As correlacBes sdo negativas e baixas, podendo ser
um sinalizador de que os clientes que utilizam mais vezes o Mobile Banking podem perceber
menor risco.
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Tabela 10: Correlacdo (Spearman) do risco e da confianga com o tempo de relacionamento e a frequéncia.

Tempo de .
Escores . Frequéncia
relacionamento
RISCO GLOBAL -0,038 -0,170**
Financeiro 0,001 -0,070
Desempenho -0,063 -0,165**
Tempo -0,033 -0,242**
Psicoldgico -0,021 -0,249**
Privacidade -0,004 -0,081
CONFIANCA 0,192** 0,099

*p < 0,05; **p < 0,01
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Importa recomendar o trabalho de Chen (2013) em que, tanto para usuarios mais
frequentes quanto para os ndo frequentes, o risco percebido é fator importante na adogéao e
intencdo de uso do MB, porém usuérios frequentes percebem menos risco. Chen (2013)
acrescenta que usuarios frequentes de MB estdo mais preocupados com o risco psicoldgico, ja
usuarios com menor frequéncia percebem maior risco financeiro, de desempenho, de tempo e
de privacidade.

A Tabela 11 apresenta as comparacgdes entre grupos com o teste U Mann-Whitney,
considerando-se risco percebido e confianca entre dois grupos, a saber: aqueles que utilizam o
MB apenas para consulta e aqueles que utilizam o MB para consulta e também para
movimentacdo financeira de sua conta bancéria. Observa-se que, comparativamente aos
clientes que apenas utilizam o MB para consulta, os que o utilizam para consulta e
movimentacao financeira tém menor percepc¢ao de risco e mais confianca nos bancos.

Tabela 11: Comparacéo dos escores do risco e da confianga, por tipo de transacao.

Escores Apenas( Eirz; E;:)onsulta Consulta(e;] I\:I(;\;é];mancelra Mann-Whitney (U)
RISCO GLOBAL 3,77 (2,23) 2,54 (1,77) p <0,001
Financeiro 4,39 (2,68) 3,95 (2,76) p=0,163
Desempenho 4,42 (3,02) 2,69 (2,53) p <0,001
Tempo 2,62 (2,83) 1,40 (2,00) p = 0,001
Psicoldgico 2,85 (2,74) 1,13 (1,75) p <0,001
Privacidade 4,78 (2,69) 3,57 (2,57) p = 0,001

CONFIANCA 7,52 (2,18) 8,09 (2,06) p =0,020

Valores apresentados na forma: média (desvio-padréo)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

As diferencas séo estatisticamente significativas nos escores de risco global (p <
0,001) e da confianga (p = 0,020). Quanto aos fatores/dimensdes componentes do risco
global, apenas em relacdo ao risco financeiro ndo existe significancia estatistica (p = 0,163),
quando comparados os dois grupos mencionados na Tabela 11.

Concernente a terceira hipotese (Hs), que propds que: existem diferencas significativas
entre os diferentes grupos, quando a sua percepgdo em relagdo ao risco percebido no uso do
Mobile Banking e a confianga na marca do banco, verificou-se que esta hipdtese €
parcialmente suportada (para apenas algumas variaveis de perfil, mas ndo para todas
constantes da redagdo da Hs) conforme explanado nesta secao.

5 CONCLUSOES
O presente trabalho teve como objetivo geral investigar a relagdo existente entre risco
percebido no uso do Mobile Banking e confianca na marca do banco.
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Constatou-se a existéncia de influéncia e de correlacdo negativa significativa entre
Risco Percebido no uso do Mobile Banking (MB) e confianga na marca do banco. Observou-
se que os clientes que ja sdo usuarios de MB possuem uma confianca relativamente alta e um
risco percebido consideravelmente baixo.

Dentre as dimensdes componentes do construto risco percebido no uso de MB, as que
geram maior preocupacao aos clientes séo o risco: financeiro e de privacidade. Neste sentido,
é recomendavel que os bancos fornecam a seus clientes garantias de que suas informacdes
estdo seguras e que os riscos sdo nulos ou quase nulos, especialmente o risco de perdas
financeiras. Por outro lado, riscos de tempo e psicoldgico, revelaram-se baixos.

Observou-se que o risco percebido tem efeito negativo significativo em relacédo a
confiangca na marca do banco. Assim, 0 aumento da percepcao de risco aumenta as razdes de
chances de que a confiancga na marca do banco diminua.

Em relacdo as varidveis de perfil, observou-se que o sexo do respondente apresentou
diferencas significativas quanto a confianga na marca do banco, ou seja, as mulheres que
participaram deste estudo apresentaram maior confianca na marca do banco do que os
homens. Quanto ao tipo de transacdo realizada no canal MB, os clientes que realizam
transacgdes financeiras, percebem menor risco e demonstram mais confianca na marca de seus
bancos. Quando as dimensbes de risco sdo associadas ao tipo de transacdo, tanto os que
utilizam o MB apenas para consulta como o0s realizam transacfes financeiras percebem o
mesmo risco financeiro.

Ressalte-se que novos smartphones e tablets podem colaborar com a reducao de riscos
percebidos no uso do MB e melhorar a confianga dos clientes na marca de seu banco. Isto
porque aparelhos mais atuais ja contam com dispositivos de biometria, que permitem o
desbloqueio do artefato mediante reconhecimento digital.

Em suma, é fundamental a criacdo de estratégias de comunicacdo e disseminacdo deste
canal bancario, agregando valor ao servigo e garantindo a sobrevivéncia deste canal em longo
prazo, uma vez que 0 mesmo permite a reducdo de custos e o acesso do cliente ao banco a
qgualquer momento e em qualquer lugar onde se encontre, consagrando o atributo da
“ubiquidade” (LAI; LIN; TSENG, 2014), associado as tecnologias da informacdo e
comunicacgdo, como um de seus beneficios nos dias atuais.
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