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A RELAÇÃO ENTRE O RISCO PERCEBIDO E A CONFIANÇA NA MARCA DO 

BANCO NA ÓTICA DE USUÁRIOS DE MOBILE BANKING  

RESUMO: Este trabalho investigou a relação entre o risco percebido por clientes bancários 

no uso de Mobile Banking (MB) e sua confiança na marca do banco. O estudo descritivo 

quantitativo teve como amostra 356 clientes bancários brasileiros que acessam sua conta por 

meio de smartphones ou tablets. A análise dos dados foi realizada por meio de: média, 

desvio-padrão, frequência, análise não paramétrica de correlação (Mann-Whitney U), 

regressão logística e coeficiente de correlação de Spearman. Como conclusões destacam-se: a 

existência de correlação negativa entre risco percebido no uso do MB e confiança na marca do 

Banco; a influência do risco percebido no uso do MB sobre a confiança na marca do banco; e 

a existência de algumas diferenças significativas de risco percebido e de confiança na marca 

banco em relação às variáveis de perfil: idade, sexo, renda, tempo de relacionamento com o 

Banco, tipo de operação realizada via MB e frequência de acesso ao MB. O trabalho poderá 

ampliar o conhecimento sobre o risco percebido no uso de tecnologias e a confiança na marca 

e poderá, ainda, gerar insights para a formulação de estratégias de comunicação e 

relacionamento adequadas aos diferentes públicos para a utilização de tecnologia mobile.  

Palavras-chave: confiança 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 

quantitative 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. 
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1 INTRODUÇÃO 

As organizações bancárias buscam continuamente a eficiência (PÉRICO; 

REBELATTO; SANTANA, 2008), visando à otimização do uso de recursos necessários à sua 

relação com a clientela. Entre as formas de melhorar a eficiência operacional bancária estão 

os canais de atendimento alternativos, ampliando principalmente o autosserviço. Os bancos 

vêm investindo em tecnologias de autosserviço a fim de obter redução de custos, 

principalmente com pessoal e infraestrutura de agências. Em contrapartida, manifestam em 

seus esforços promocionais que isto facilita e dá comodidade ao acesso do cliente ao Banco. 

As principais formas de autosserviço bancário são: os Caixas Eletrônicos, o Internet 

Banking (IB) e o Mobile Banking (MB). Dentre as três tecnologias de autoatendimento, as 

duas últimas apresentaram um crescimento de usuários com contas nestes serviços de 19% e 

139%, respectivamente, entre os anos 2010 e 2014. Por outro lado, houve retração de 4% no 

número de Caixas Eletrônicos, conforme dados da Febraban (2014).  

1.1 Problema de pesquisa e Objetivo  

Com o exponencial crescimento do uso de Mobile Banking (MB), faz-se necessário 

entender as necessidades, receios e especificidades do cliente usuário deste canal, alinhando 

os interesses entre banco e cliente. Segundo a Febraban (2013, p.9) é preciso “prover uma 

experiência do consumidor cada vez mais amigável neste canal e ofertar produtos e serviços 

que melhor se encaixam neste meio”. 

A percepção de risco de clientes nos canais online pode ser maior uma vez que esses 

não passam a mesma sensação de confiabilidade e segurança das transações 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 crença do 

consumidor em que se pode ter uma perda resultante da utilização do MB, maior será a sua 

percepção de risco e menor poderá ser o seu interesse no serviço.  

Quanto maior a confiança do cliente no banco, maior poderá ser sua propensão à 

utilização de MB (LUO et al., 2010). Sendo assim, a intenção comportamental do cliente 

deverá ser reforçada pela crença em seu banco, minimizando o risco percebido. A confiança é 

um importante fator de minimização da percepção de risco, tornando-se um facilitador da 

intenção de utilização ou adoção (SHEN; 2010).  

Outro ponto observado são as variáveis demográficas que, segundo Venkatesh, Thog e 

Xu (2012), são moderadoras da intenção comportamental de utilização de uma tecnologia 

pelo consumidor. Quando tratando de percepção de risco, Wessels e Drennan (2010) afirmam 

que a idade é relevante como variável de estudo, uma vez que clientes mais jovens foram 

expostos à tecnologia desde uma idade precoce, o que torna a variável risco percebido menos 

impactante na utilização de MB.  

Fundamentado no que foi apresentado até aqui, este trabalho busca responder às 

questões: Qual é a relação existente entre o risco percebido e a confiança na marca do Banco, 

quando o cliente bancário utiliza Mobile Banking (MB)? Como objetivo pretende-se avaliar a 

influência do risco percebido na confiança na marca do Banco, demonstrada por clientes 

bancários de diferentes perfis. Os objetivos específicos são: a) verificar o Risco Percebido na 

utilização do Mobile Banking (MB), considerando como componentes do risco, as seguintes 

subcategorias de riscos: financeiro, de desempenho, de privacidade, de tempo e o psicológico; 

b) avaliar a natureza da correlação existente entre Risco Percebido no uso do Mobile Banking 

e Confiança na marca do banco para clientes usuários do MB; c) verificar a existência de 

diferenças significativas de risco percebido e a confiança na marca banco, considerando-se: 
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idade, gênero, renda, tempo de relacionamento com o banco e tipo de operação realizada via 

MB.  

2 REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

2.1 Evolução do emprego do Mobile Banking 

As atividades de marketing não podem prescindir de diversos canais de comunicação 

de mídia de massa: impressos, gravadores, cinema, rádio, televisão, internet e, a sétima e mais 

recente mídia de comunicação, a mobile (AHONEN, 2008). Há uma necessidade de criação 

de estratégias de marketing específicas para a difusão deste meio, uma vez que o canal mobile 

ainda é recente, possuindo pouco mais de dez anos de existência (GABRIEL, 2010). Ações de 

mobile marketing se referem a toda e qualquer ação de marketing através de plataformas e 

tecnologias móveis (GABRIEL, 2010). Um dos melhores caminhos para a personalização no 

marketing – para divulgação 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 nível de utilização consideravelmente baixo de acesso à conta 

bancária via MB - apenas 25 milhões de usuários ou 24% do total de clientes -, houve um 

crescimento do uso do MB de 117% do ano 2013 para o ano 2014. Estes dados sinalizam que, 

além de ampliar a acessibilidade ao canal mobile, é necessário entender as necessidades e os 

desejos dos clientes que eventualmente ainda não foram supridas. No Brasil, segundo a   

Febraban (2014), do total de usuários que adotam o MB apenas 4% realizam transações com 

movimentação financeira. O restante utiliza o aplicativo apenas como forma de consulta a 

extratos da conta. Sob a ótica de utilização do canal de MB, Abbade e De Bem Noro (2012) 

apontam que dentre os fatores segurança, resistência e conhecimento, a segurança é a única 

que afeta significativamente e positivamente a utilização do MB, demonstrando que, mesmo 

que o usuário possua um smartphone, é possível que sinta um bloqueio quanto à utilização 

por causa da percepção de risco gerada pela tecnologia. 

Segundo Shaikh e Karjaluoto (2014), as pesquisas sobre adoção de MB ganharam 

relevância a partir de 2009. Fatores influenciadores da adoção e da utilização de MB têm 

atraído grande interesse acadêmico. O aprofundamento de estudos sobre o tema pode ser 

incentivado pelo impacto da tecnologia sobre o comportamento da sociedade, dos clientes e 

das organizações bancárias.  

As teorias mais utilizadas para explicar o processo de adoção de MB são: o 

Technology Acceptance Model (TAM), a Teoria da Difusão da Inovação (IDT) e Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) ou a combinação destas teorias, 

buscando analisar o impacto de diferentes variáveis na atitude, intenção de usar, e no próprio 

comportamento de uso de tecnologias (SHAIKH; KARJALUOTO; 2014). Após análise das 

variáveis 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 últimos cinco anos, uma das variáveis que têm sobressaído nos estudos é a 

percepção de risco. 

2.2 Risco percebido no uso de tecnologias 

Mesmo com o baixo custo de mudança, Zhou (2012) afirma que, por ser um serviço 

emergente, o MB ainda não foi amplamente adotado pelos usuários, o que se deve ao elevado 

risco percebido. Segundo o autor faz-se necessário uma melhor interpretação deste conceito 

para a construção de uma imagem clara e confiável do serviço aos consumidores. “A 
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construção da confiança inicial é crucial como um facilitador da adoção do mobile banking” 

(ZHOU, 2012, p. 1518). 

Desde a década de 60, os estudos sobre o risco percebido são utilizados para explicar e 

justificar o comportamento de consumidores (LEE, 2008). Nas definições iniciais, um 

consumidor apresentava determinado nível de percepção de risco quando envolvido em uma 

decisão compra (AKTURAN; TEZCAN, 2012). Com o advento da tecnologia, esse conceito 

inicial sofreu e continua sofrendo modificações, principalmente por dois motivos: alterações 

no comportamento do consumidor e sua inclinação para transações online (HANAFIZADEH 

et al., 2014). Os estudos relacionados à adoção de tecnologias e, principalmente, ao 

autosserviço bancário vêm cruzando variáveis de adoção de tecnologia com benefícios e 

riscos percebidos em sua utilização (AKTURAN; TEZCAN, 2012; HANAFIZADEH et al., 

2014; LUO et al., 2010; CHEN, 2013).  

Akturan e Tezcan (2012) estudaram, em um país emergente, a integração do modelo 

TAM com variáveis relativas a benefícios e riscos percebidos e demais fatores que afetam a 

adoção do MB. Concluíram que a utilidade percebida, a percepção de risco social, o risco de 

desempenho percebido e o benefício percebido afetam diretamente a atitude de utilizar o MB. 

Luo et al. (2010) concluíram que o risco percebido é um importante antecedente da aceitação 

de uma tecnologia inovadora. Ou seja, a intenção de adotar o serviço é afetada negativamente 

pelo risco percebido, derivada, inicialmente, de oito dimensões: de desempenho, financeiro, 

de tempo, psicológico, social, de privacidade, físico e global. Concluiu-se que o risco 

percebido no MB possui seis dimensões expressivas: financeira, o desempenho, a privacidade, 

o tempo, psicológico e risco global. Já os riscos sociais e físicos são insignificantes. Já 

Akturan e Tezcan (2012) consideraram seis dimensões de risco percebido: social, de 

desempenho, financeiro, de tempo, de segurança e de privacidade.  

Chen (2013) analisou o risco percebido, considerando suas dimensões: desempenho, 

tempo, psicológico, privacidade e financeiro, entre usuários frequentes do MB, relacionado 

com a atitude e intenção de utilizar o MB.  Os resultados demonstraram que os usuários 

frequentes estão mais preocupados com o risco psicológico, do que com o financeiro e de 

privacidade. Ademais os riscos de tempo e de desempenho são relativamente menos 

importantes.  

Dado que o estudo de Chen (2013) propôs analisar a difusão da tecnologia de MB em 

usuários frequentes, as dimensões da variável de risco percebido e o significado de cada 

dimensão foi extraído de Littler e Melanthiou (2006), conforme mostrado no Quadro 1. 

 
Quadro 1: Descrição das variáveis de risco percebido 

Dimensões Descrição 

Risco Financeiro 
Possível perda monetária potencial gerada por uma deficiência no sistema 

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

Risco de Desempenho 

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

para fazer uma operação dentro de um período de tempo considerado razoável. Além 

disso, a eficácia do serviço móvel, incluindo a velocidade de download, o tempo 

para se deslocar de uma parte do serviço móvel para outro também pode ter 

influência. De forma geral, trata-se do risco de que o novo serviço não satisfaça as 

exigências do cliente. 

Risco de Tempo 

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

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

elevado. 

Risco Psicológico 
O risco de que a utilização do serviço pode diminuir a autoimagem e autopercepção 

do consumidor. 

Risco de Privacidade 

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

intrusão 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) 
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2.3 Confiança do cliente na marca 

O fator confiança pode ser abordado a partir de diferentes perspectivas, dentre elas a 

econômica, a sociológica e a psicológica. Analisando o conceito de maneira interdisciplinar, 

Rousseau et al. (1998, p. 395) define o construto confiança como “um estado psicológico que 

compreende a intenção de aceitar a vulnerabilidade baseada em expectativas positivas acerca 

das intenções de outra pessoa”.  

Garrido, Cunha e Cavalcante (2014) afirmam que, em geral, a confiança representa a 

expectativa de que determinada ação futura pela parte confiada irá gerar resultados positivos 

em quem confia. Nesta mesma linha, Costa e Freitas (2010) consideram que o risco é 

essencial para o desenvolvimento da confiança em quaisquer das abordagens citadas. 

Existem três perspectivas principais para a discussão da confiança (PIVATO; 

MISANI; TENCATI, 2008). A perspectiva calculista fundamenta-se na confiança racional ou 

baseada em persuasão e envolve principalmente a fundamentação de conveniência econômica. 

A perspectiva cognitiva se trata daquela fundamentada em conhecimentos, comportamentos, 

habilidades e competências específicos da contraparte, ou seja, acreditar que a parte confiada 

possui o know-how da atividade fim. A última perspectiva é a normativa ou de valor, que diz 

respeito à confiança desenvolvida através de estágios avançados do relacionamento, 

aumentando a interdependência entre as partes. Assim, para Pivato, Misani e Tencati (2008) a 

confiança é fundamental para o entendimento das relações de negócio, principalmente quando 

quem confia está em uma posição de alto risco. O que pode justificar que a confiança no 

banco é um importante indicador da credibilidade e da competência que a instituição possui 

na realização do serviço e no tratamento de seus clientes (POOLTHONG; 

MANDHACHITARA, 2009).  

Na utilização de um canal baseado em artefatos tecnológicos, o desenvolvimento da 

confiança depositada na marca é crucial para lidar com as incertezas e o futuro incontrolável 

que esse meio possui, principalmente quando o indivíduo não 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 benefícios da 

troca, o papel da confiança torna-se de extrema importância (TERRES, 2013). A característica 

de quem confia em determinada marca, processo ou produto corresponde à intenção de correr 

um determinado grau de risco (COSTA; FREITAS, 2010).  Desta forma, a confiança na 

marca contribui para a formação de valor para o cliente na medida em que reduz os riscos 

percebidos e promove a lealdade dos consumidores (TERRES, 2013). Sendo assim, é por 

meio do estabelecimento de uma relação de confiança, que a avaliação do risco, em seu 

caráter subjetivo, é reduzida e a tendência em assumi-lo aumenta (COSTA; FREITAS, 2010).  

Diante desta breve discussão teórica, este trabalho testou as seguintes hipóteses: 

 

2.4 Hipóteses da pesquisa 

 H1: O risco percebido no uso de Mobile Banking influencia a confiança do cliente na 

marca do banco  

 H2: Existe uma correlação negativa entre risco percebido no uso Mobile Banking e 

confiança da marca no banco. 

 H3: Existem diferenças de percepções entre sujeitos, em relação ao risco percebido no 

uso do Mobile Banking e a confiança na marca do banco, quando consideradas as 

variáveis de perfil: idade, sexo, renda, tempo de relacionamento com o Banco, tipo de 

operação realizada via Mobile Banking e frequência de acesso ao Mobile Banking. 
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3 MÉTODO DA PESQUISA 

Este trabalho é de natureza descritiva quantitativa, realizado por meio de levantamento 

com a aplicação de questionários.  

A amostragem foi não probabilística, por acessibilidade, uma vez que dependeu da 

disposição dos sujeitos em responder ao questionário. A população ficou restrita a clientes 

bancários que utilizam o autosserviço bancário por meio do Mobile Banking.  

Um questionário foi aplicado com clientes bancários. O cabeçalho desse questionário 

continha um texto explicitando o objetivo da pesquisa e a necessidade de o respondente ser 

usuário do Mobile Banking. Também foi incluído um termo de consentimento dos sujeitos 

para participarem voluntariamente da pesquisa.  

 O questionário foi dividido em três partes.  Na primeira parte, foram abordados os 

fatores demográficos como a idade, o gênero, a renda, o banco em que possui conta, o tempo 

de relacionamento com o banco e o tipo de operação realizada via Mobile Banking.  A 

segunda e a terceira parte do questionário foram compostas por questões fechadas, 

mensuradas através de uma escala tipo Likert, composta por 11 níveis de resposta que 

variaram de zero (discordo totalmente) a dez (concordo totalmente). Assim, na segunda parte 

foi possível captar a variável risco percebido, composta por cinco dimensões - o risco 

psicológico, o risco de desempenho, o risco financeiro, o risco de tempo e o risco de 

privacidade – retiradas de Chen (2013) e, na terceira, os itens relativos à variável confiança na 

marca, retirados de Hanzaee e Andervazh (2012). Os questionários foram distribuídos via 

internet, através de redes sociais e por meio de correio eletrônico e do aplicativo WhatsApp 

disponível para smartphones. Foi utilizado um hiperlink na plataforma SurveyMonkey. 

Finalizado o período planejado para a coleta, que correspondeu ao mês de março de 2015, 406 

questionários foram preenchidos pelos sujeitos, dos quais foram considerados válidos apenas 

aqueles totalmente respondidos, obtendo-se amostra final de 356 clientes bancários como 

sujeitos do estudo. 

O programa utilizado para análise estatística foi o IBM SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences). Antes da realização dos testes estatísticos, analisou-se a normalidade da 

distribuição dos dados a partir do teste KS (Kolmogorov-Smirnov). Para as análises relativas à 

extração de diferenças de percepção entre grupos, foi utilizado o teste não paramétrico de 

Mann-Whitney U. Para o teste de correlação entre variáveis, foi utilizado o Coeficiente de 

Correlação de Spearman. O estudo da influência do risco percebido na confiança nos bancos 

foi feito utilizando a regressão logística. Considerou-se um nível de significância p < 0,05 

para decisões quanto aos resultados. O Quadro 2 a seguir apresenta as questões de risco 

percebido e confiança na marca do banco. 

Quadro 2: Questões relacionadas ao Risco Percebido e à Confiança na Marca do Banco 

Risco 

financeiro 

Q1 Há o risco de eu perder acesso à minha conta 

Q2 Há risco financeiro ao acessar minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet. 

Q3 
Um erro ao utilizar minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet pode gerar 

danos financeiros 

Risco de 

desempenho 

Q4 
O desempenho do uso da conta bancária por meio do meu celular ou tablet é inferior ao 

uso da conta bancária na agência 

Q5 
O padrão e a eficiência do uso da conta bancária por meio do meu celular ou tablet são 

diferentes de como eu penso que deveriam ser 

Risco de 

tempo 

Q6 
Levo tempo para aprender a acessar minha conta bancária por meio do meu celular ou 

tablet 

Q7 
Levo tempo para aprender as regras de se usar a conta bancária por meio do meu celular 

ou tablet 

Q8 Levo tempo para usar a minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet 

Risco 

psicológico 

Q9 Fico desconfortável ao utilizar a minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet. 

Q10 Tenho ansiedade ao utilizar a minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet 

Q11 Fico nervoso ao utilizar a minha conta bancária por meio do meu celular ou tablet 
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Risco de 

privacidade 

Q12 
Meus dados pessoais deixarão de ser privados quando utilizar a minha conta bancária por 

meio do meu celular ou tablet 

Q13 
Minhas informações pessoais podem ser roubadas ao utilizar a minha conta bancária por 

meio do meu celular ou tablet 

Q14 
Um hacker pode acessar minhas informações privadas quando eu utilizar a minha conta 

bancária por meio do meu celular ou tablet 

Confiança 

na marca 

Q15 Confio na marca deste Banco 

Q16 Eu posso contar com a marca deste Banco. 

Q17 Esta é uma marca honesta de Banco 

Q18 A marca deste banco é segura 

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

4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

4.1 Perfil dos participantes da pesquisa 

A amostra foi composta por 356 clientes bancários com idade entre os 16 e os 65 anos, 

com média de 34,6 anos. Observa-se um equilíbrio 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 já realiza movimentação financeira via Mobile Banking (MB) 

(78,1%). A frequência de utilização 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 - Caracterização do perfil dos participantes da pesquisa 

Variáveis Qualitativas Categorias N (%) 

Sexo Masculino 179 (50,3%) 

 Feminino 177 (49,7%) 

Banco de relacionamento Banco A (Banco Público) 107 (30,1%) 

 Banco B (Banco Público) 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 Públicos e Privados) 21 (5,9%) 

Frequência 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 Transação Apenas para consulta 78 (21,9%)  

 Consulta e Movimentação financeira 278 (78,1%) 

Variáveis Quantitativas Mínimo - Máximo Média (desvio-padrão) 

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 aceitável, 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 / dimensão Nº de questões Alpha de Cronbach 

RISCO GLOBAL 14 0,897 

Financeiro 3 0,754 

Desempenho 2 0,603 

Tempo 3 0,888 

Psicológico 3 0,852 

Privacidade 3 0,800 

CONFIANÇA 4 0,936 

N = 356 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 

4.3 Análise descritiva dos resultados 

Os escores de risco e de confiança 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 os casos, os escores variam entre no mínimo de zero e no máximo 

de 10 pontos, sendo que quanto maior é o escore maior é o risco percebido. O escore da 

confiança foi também calculado através da média das respostas às quatro questões do 

instrumento, podendo variar entre o mínimo de zero e o máximo de 10 pontos. Quanto maior 

é o escore, maior é a confiança na marca do banco.  

A normalidade dos dados foi avaliada com o teste KS (Kolmogorov-Smirnov). Os 

valores de significância obtidos (p < 0,001) levam a rejeitar a hipótese nula de normalidade da 

distribuição.  

A Tabela 3 apresenta a caraterização do risco percebido na utilização do Mobile 

Banking e da confiança na marca do banco. Os resultados mostram a percepção de baixos 

níveis de risco na utilização do Mobile Banking e elevados níveis de confiança 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, os que geram mais 

preocupação são o risco financeiro (M = 4,05; DP = 2,74) e o risco de privacidade (M = 3,84; 

DP = 2,64).  
 

Tabela 3: Caraterização dos escores do risco e da confiança. 

ESCORES Média Desvio-padrão 

% de respostas  

(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% 

Psicológico 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% 

CONFIANÇA 7,97 2,10 2,2% 4,8% 32,6% 60,4% 

N = 356 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 

 

Observa-se que os usuários que utilizam MB percebem risco em nível mais baixo. 

Porém entre as dimensões de risco percebido estudadas as que apresentam maiores escores 

médios são o risco financeiro e o risco de privacidade, confirmando o estudo de Hanafizadeh 

et al. (2014), que enfatiza que a crença do cliente de que o uso do MB pode trazer alguma 

ameaça de segurança ou privacidade, pode ser mais significativo em determinar sua intenção 
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de utilizar o canal, principalmente em contextos culturais que apresentam tendências ao alto 

grau de incerteza.  

Como formas de melhoria deste processo destacam-se: a necessidade de demonstrar a 

segurança das transações financeiras realizadas no canal e a concepção de políticas de 

garantia e motivação 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 o 

risco psicológico (M = 1,50; DP = 2,11).  

Quanto à confiança 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 influência do Risco Percebido no uso de Mobile Banking (MB) na Confiança na 

Marca do banco 

Após a verificação das condições para a utilização de regressão linear para testar a 

influência da percepção do risco do Mobile Banking na confiança dos bancos, constatou-se 

que esse tipo de regressão não se adequava ao teste pretendido, uma vez que os dados não 

possuem distribuição normal. Sendo assim, utilizou-se a regressão logística.  

Na utilização da regressão logística, a variável dependente “confiança” 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 são os que 

confiam total ou quase totalmente nos bancos. Foram realizados testes não ajustados, 

considerando apenas o risco percebido como variável independente e, posteriormente, foram 

realizados ajustes para testes com as variáveis sexo, idade, renda, relacionamento, frequência 

de utilização e tipo de transação, para estudar a influência do risco percebido controlando o 

efeito destas variáveis. 

Considerando o risco percebido global como variável independente, verificou-se que o 

risco percebido global tem um efeito negativo sobre a confiança nos bancos (B = -0,275; OR 

= 0,760; p < 0,001), ou seja, à medida que o risco percebido aumenta, a chance de confiar 

totalmente ou quase totalmente nos bancos diminui (Tabela 4). Essa implicação está 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 confiança em seu banco, em seu 

fabricante de telefone celular e/ou em seu fornecedor de serviços percebem menor risco 

global de utilização de m-banking” (p.422), embora esses mesmos autores ressalvem que “a 

proteção da segurança e privacidade do usuário, ou seja, a credibilidade é mais importante do 

que a confiança na redução do risco global percebido com o uso de m-banking” (p.422). A 

Tabela 4 demonstra os testes realizados: 
Tabela 4: Modelo de regressão logística para a avaliação da influência do risco global na confiança. 

Variáveis  

independentes 

Variável Dependente: CONFIANÇA (0 = escore < 8; 1 = escore ≥ 8); 

Modelo não ajustado  Modelo ajustado 

Coeficiente 

(B) 

Odds Ratio 

(OR) 
p  

Coeficiente 

(B) 

Odds Ratio 

(OR) 
p 

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 

Frequência     0,013 1,013 0,918 

Tipo Transação (consulta e 

mov. financeira) 

    0,535 1,707 0,081 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 
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A análise das Odds Ratio (razões 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 é semelhante quando a relação é testada 

controlando o efeito das outras variáveis (B = -0,265; OR = 0,767; p < 0,001). Luo et al. 

(2010) buscaram testar a hipótese de que a forte confiança em um banco e a baixa percepção 

de risco antecipam a adoção de MB. Segundo os autores, “contrariando esta expectativa, os 

resultados de sua pesquisa não suportaram tal hipótese” (p.228).  

Em testes ajustados do modelo foram considerados os escores dos fatores de risco 

percebido como variáveis independentes, visando analisar qual ou quais os fatores que têm 

mais influência na confiança nos bancos. Os resultados da Tabela 7 mostram que única 

dimensão de risco cujo teste apresenta significância estatística (p<0,05) em relação à 

influência sobre a confiança 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 percepção desse risco diminui a 

chance de confiar totalmente ou quase totalmente nos bancos em 9,8% (1-0,902 OR).  

 
Tabela 7: Modelo de regressão logística 

Variáveis  

independentes 

Variável Dependente: CONFIANÇA (0 = escore < 8; 1 = escore ≥ 8); 

Modelo não ajustado  Modelo ajustado 

Coeficiente 

(B) 

Odds Ratio 

(OR) 
p  

Coeficiente 

(B) 

Odds Ratio 

(OR) 
p 

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 Psicológico 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 

Frequência     0,024 1,024 0,848 

Tipo Transação (consulta e 

movimentação financeira) 

    0,546 1,727 0,086 

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

 

Os resultados evidenciam que a percepção de risco, representada em suas dimensões 

(de privacidade e de desempenho) apresentou significância (p<0,05) quando testada a sua 

influência sobre a confiança. Desta forma, o resultado suporta a primeira hipótese (H1), que 

assevera que o risco percebido no uso de MB influencia a confiança do cliente na marca do 

banco. Koenig-Lewis, Palmer e Moll (2010, p. 425) afirmaram que “o nível de confiança e 

risco percebido, p.ex., depende da qualidade da infraestrutura tecnológica, do framework legal 

e da reputação de empresas de telefonia em geral” e que isso poderá afetar a adoção do MB. 

Sendo assim, os autores de certa forma aconselham sobre o que fará com que o consumidor 

sinta segurança ante o risco de performance. 

4.5 Correlação entre o risco percebido e a confiança 

As correlações entre os escores relativos às dimensões de risco percebido e a confiança 

(Tabela 5) são negativas e estatisticamente significativas (p < 0,01). Os resultados indicam que 

quanto maior é o risco percebido no uso do Mobile Banking, menor é a confiança do usuário 

na marca do banco.  
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Tabela 5: Correlação (Spearman) dos escores do risco com a confiança. 

Escores 
RISCO 

GLOBAL Financeiro Desempenho Tempo Psicológico Privacidade 

CONFIANÇA -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 

confiança e risco percebido possuem correlação negativa, ou seja, quanto maior o nível do 

risco percebido no MB, menor será a confiança na marca; ou quanto maior a confiança, menor 

o risco percebido (KIM, FERRIN; RAO, 2008; ZHOU, 2012; DOMINGOS, 2012). Face ao 

exposto, a segunda hipótese (H2) desta pesquisa encontra suporte ao propor que existe uma 

correlação negativa entre risco percebido no uso MB e confiança da marca no banco. 

4.6 Relação do risco e da confiança com as variáveis de perfil 

Esta seção relata e discute a existência de diferenças significativas de percepção de 

risco e de confiança na marca banco, quando considerado o perfil dos sujeitos, a partir das 

variáveis: idade, gênero, renda, tempo de relacionamento e tipo de operação realizada via MB.   

Considerando o sexo dos sujeitos da pesquisa não existem diferenças estatisticamente 

significativas (p > 0,05) entre homens e mulheres quando avaliado o risco percebido, tanto em 

relação ao escore do risco global quanto nos fatores ou dimensões componentes do risco, 

como se visualiza na Tabela 8. 

Estes resultados contradizem o estudo de Cruz et al. (2010) que verificou que a 

percepção de risco tende a ser mais alta nas mulheres com relação à adoção de MB. A 

literatura tem mostrado que a expectativa de esforço percebida pelas mulheres é maior que a 

dos homens, o que gera uma maior reticência em mulheres à utilização 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 informações enquanto homens contratam mais os serviços mobile. 

A Tabela 8 apresenta os testes de comparação entre os escores de percepção de risco e 

de confiança, quando levado em consideração o sexo dos sujeitos. 

 
Tabela 8: Comparação dos escores do risco e da confiança, por sexo. 

Escores 
Masculino 

(n = 179) 

Feminino 

(n = 177) 

Teste U de  

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 

Psicológico 1,56 (2,11) 1,46 (2,15) p = 0,344 

Privacidade 4,04 (2,69) 3,63 (2,57) p = 0,132 

CONFIANÇA 7,67 (2,20) 8,27 (1,94) p = 0,005 

Valores apresentados na forma: média (desvio-padrão) 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 

 

Quanto à confiança nos bancos, observa-se a existência de diferenças significativas (p 

= 0,005). Mulheres (M = 8,27; DP = 1,94) apresentam níveis de confiança 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, confiança e lealdade à marca apresentados por consumidores de quatro 

grupos de produtos duráveis (telefones celulares, óculos de sol, tênis de corrida e notebooks) 

caracterizados cujo valor da marca é considerado como de grande relevância, verificaram que 

os homens apresentavam maior confiança na marca considerando-se seu valor utilitário. Já as 
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mulheres apresentavam maior confiança na marca quando considerado o seu valor 

hedonístico.  

Objetivando verificar a existência de correlações significativas de risco percebido no 

uso do Mobile Banking e de confiança na marca banco quando considerada a renda e a idade 

dos sujeitos, a Tabela 9 apresenta os coeficientes de correlação da percepção do risco e da 

confiança com a relação à idade e à renda. Quanto à idade, observa-se uma correlação 

significativa positiva de baixa intensidade com o risco financeiro (r = 0,127; p < 0,05) e com 

o risco de privacidade (r = 0,115; p < 0,05), indicando que a percepção de risco financeiro e 

de privacidade aumenta com o avanço da idade. Isso pode ser justificado pelo fato de 

consumidores mais novos serem expostos à tecnologia desde cedo, reduzindo, assim, a 

importância do risco percebido para a utilização de novas tecnologias (SOLOMON; 2012). A 

correlação com a confiança nos bancos é também significativa positiva, mas de baixa 

intensidade (r = 0,156; p < 0,01), mostrando que há uma ligeira tendência de aumento da 

confiança com o aumento da idade.  

 
Tabela 9: Correlação (Spearman) do risco e da confiança 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 

Psicológico 0,069 0,024 

Privacidade 0,115* 0,052 

CONFIANÇA 0,156** 0,159** 

*p < 0,05; **p < 0,01 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 

 

A renda mensal encontra-se significativamente correlacionada com a confiança (r = 

0,159; p < 0,01), indicando que clientes com rendas mais elevadas podem apresentar maior 

confiança nos bancos. Estes resultados estão de acordo com a análise de Corbitt, Thanasankit 

e Yi (2003) que afirmam que pessoas com um rendimento mais alto são mais propensas a 

terem uma maior experiência de uso de um serviço mediado por tecnologia (web, e-

commerce). Segundo estes autores, também a boa imagem da marca tem sido eficaz na 

redução da aversão ao risco. Não se verificou nesta pesquisa a correlação entre a renda mensal 

e risco percebido, o que confronta o resultado encontrado por Cruz et al. (2010), em que 

usuários com renda relativamente alta possuem maior chance de percepção de risco no uso do 

MB.  

Concernente ao tempo de relacionamento e à frequência de utilização do Mobile 

Banking (MB), a Tabela 10 mostra a existência de correlações entre essas variáveis, o risco 

percebido no uso do Mobile Banking e a confiança na marca do banco. No que tange ao 

tempo de relacionamento, nota-se correlação significativa com a confiança (r = 0,192; p < 

0,01), mas não com ao risco percebido. Deste resultado conclui-se que clientes com mais 

tempo de relacionamento têm mais confiança nos bancos.  

A frequência de utilização do Mobile Banking não está significativamente 

correlacionada com a confiança, mas está 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 

o risco psicológico (r = -0,249; p < 0,01). As correlações são 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: Correlação (Spearman) do risco e da confiança com o tempo de relacionamento e a frequência. 

Escores 
Tempo de 

relacionamento 
Frequência 

RISCO GLOBAL -0,038 -0,170** 

Financeiro 0,001 -0,070 

Desempenho -0,063 -0,165** 

Tempo -0,033 -0,242** 

Psicológico -0,021 -0,249** 

Privacidade -0,004 -0,081 

CONFIANÇA 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 usuários mais 

frequentes quanto para os não frequentes, o risco percebido é fator importante na adoção e 

intenção de uso do MB, porém usuários frequentes percebem menos risco. Chen (2013) 

acrescenta que usuários frequentes de MB estão mais preocupados com o risco psicológico, já 

usuários com menor frequência percebem maior risco financeiro, de desempenho, de tempo e 

de privacidade.  

A Tabela 11 apresenta as comparações entre grupos com o teste U Mann-Whitney, 

considerando-se risco percebido e confiança entre dois grupos, a saber: aqueles que utilizam o 

MB apenas para consulta e aqueles que utilizam o MB para consulta e também para 

movimentação financeira de sua conta bancária.  Observa-se que, comparativamente aos 

clientes que apenas utilizam o MB para consulta, os que o utilizam para consulta e 

movimentação financeira têm menor percepção de risco e mais confiança nos bancos.  
 

Tabela 11: Comparação dos escores do risco e da confiança, por tipo de transação. 

Escores 
Apenas para consulta  

(n = 78) 

Consulta e Mov. financeira  

(n = 278) 
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 

Psicológico 2,85 (2,74) 1,13 (1,75) p < 0,001 

Privacidade 4,78 (2,69) 3,57 (2,57) p = 0,001 

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

Valores apresentados na forma: média (desvio-padrão) 

Fonte: Dados da pesquisa, 2015. 

 

As diferenças são estatisticamente significativas nos escores de risco global (p < 

0,001) e da confiança (p = 0,020). Quanto aos fatores/dimensões componentes do risco 

global, apenas em relação ao risco financeiro não existe significância estatística (p = 0,163), 

quando comparados os dois grupos mencionados na Tabela 11. 

Concernente à terceira hipótese (H3), que propôs que: existem diferenças significativas 

entre os diferentes grupos, quando à sua percepção em relação ao risco percebido no uso do 

Mobile Banking e a confiança na marca do banco, verificou-se que esta hipótese é 

parcialmente suportada (para apenas algumas variáveis de perfil, mas não para todas 

constantes da redação da H3) conforme explanado nesta seção.  

5 CONCLUSÕES  

O presente trabalho teve como objetivo geral investigar a relação existente entre risco 

percebido no uso do Mobile Banking e confiança na marca do banco.  
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Constatou-se a existência de influência e de correlação negativa significativa entre 

Risco Percebido no uso do Mobile Banking (MB) e confiança na marca do banco. Observou-

se que os clientes que já são usuários de MB possuem uma confiança relativamente alta e um 

risco percebido consideravelmente baixo.  

Dentre as dimensões componentes do construto risco percebido no uso de MB, as que 

geram maior preocupação aos clientes são o risco: financeiro e de privacidade. Neste sentido, 

é recomendável que os bancos forneçam a seus clientes garantias de que suas informações 

estão seguras e que os riscos são nulos ou quase nulos, especialmente o risco de perdas 

financeiras. Por outro lado, riscos de tempo e psicológico, revelaram-se baixos.  

Observou-se que o risco percebido tem efeito negativo significativo em relação à 

confiança na marca do banco. Assim, o aumento da percepção de risco aumenta as razões de 

chances de que a confiança na marca do banco diminua.  

Em relação às variáveis de perfil, observou-se que o sexo do respondente apresentou 

diferenças significativas quanto à confiança na marca do banco, ou seja, as mulheres que 

participaram deste estudo apresentaram maior confiança na marca do banco do que os 

homens. Quanto ao tipo de transação realizada no canal MB, os clientes que realizam 

transações financeiras, percebem menor risco e demonstram mais confiança na marca de seus 

bancos. Quando as dimensões de risco são associadas ao tipo de transação, tanto os que 

utilizam o MB apenas para consulta como os realizam transações financeiras percebem o 

mesmo risco financeiro.  

Ressalte-se que novos smartphones e tablets podem colaborar com a redução de riscos 

percebidos no uso do MB e melhorar a confiança dos clientes na marca de seu banco. Isto 

porque aparelhos mais atuais já contam com dispositivos de biometria, que permitem o 

desbloqueio do artefato mediante reconhecimento digital.  

Em suma, é fundamental a criação de estratégias de comunicação e disseminação deste 

canal bancário, agregando valor ao serviço e garantindo a sobrevivência deste canal em longo 

prazo, uma vez que o mesmo permite a redução de custos e o acesso do cliente ao banco a 

qualquer momento e em qualquer lugar onde se encontre, consagrando o atributo da 

“ubiquidade” (LAI; LIN; TSENG, 2014), associado às tecnologias da informação e 

comunicação, como um de seus benefícios nos dias atuais. 
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