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Resumo

Os servicos digitais no setor bancério sdo uma realidade cada vez mais comum do
quotidiano da sociedade portuguesa, trazendo com isso inumeros beneficios e desafios as
organizacOes bancéarias. Com o intuito de compreender a importancia destes servigos na
escolha do consumidor, foi possivel formular dois modelos: um que explica os fatores
para a adocdo do servico digital e outro que explica os fatores para adesé@o ao mobile
banking. Para tal, foi utilizada uma abordagem quantitativa com a analise de 123

questionarios.

De entre as varias conclusdes deste trabalho, destaca-se o relevo que o0s
consumidores ddo a existéncia dos servicos digitais, quando escolhem a instituicdo
bancaria onde pretendem abrir conta, e a existéncia de diversos fatores que influenciam
decisivamente essa sele¢do, como a performance esperada, a confianca, a qualidade e a
facilidade de uso. Por fim, é essencial que os modelos apresentados sejam aprofundados

em estudos futuros.

Palavras-Chave: Servico Digital; Sistemas de Informacédo; Banca de Retalho.



Abstract

Digital services in the banking sector are an increasingly common reality in the
daily life of Portuguese society, bringing with it numerous benefits and challenges to
banking organizations. In order to understand the importance of these services in
consumer choice, it was possible to formulate two models: one that explains the factors
for digital service adoption and another that explains the factors for mobile banking
adoption. For this purpose, a quantitative approach was used with the analysis of 123

questionnaires.

Among the several conclusions of this work, we highlight the importance that
consumers give to the existence of digital services when choosing the banking institution
where they intend to open an account, and the existence of several factors that decisively
influence this selection, such as expected performance, trust, quality and ease of use.

Finally, it is essential that the models presented be further developed in future studies.

Keywords: Digital services, Information Systems, Retail Banking
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Capitulo 1 — Introducéo

1.1 Enquadramento do tema

Nos ultimos anos, tem-se assistido a uma grande transformacdo digital no setor
financeiro, surgindo novos modelos e processos de negocio mais digitais, que
possibilitaram o aparecimento de novos servigos e produtos (Geebrenet al., 2021). A
digitalizacdo do setor bancario é acompanhada pela era da Internet das Coisas (Internet
ofThings — 10T), 0 que promoveu 0 aumento das necessidades dos clientes e das suas
expectativas em servigos e produtos mais personalizados, levando a que as entidades
financeiras tivessem a necessidade de adotar um conjunto de estratégias que consigam
tornar todos os dados dos seus clientes em informacéo Util (Khanboubiet al., 2019). Para
1SS0, as mesmas entidades tém também vindo a apostar na area de Customer Relationship
Management (CRM), marketing e vendas, com o intuito de se valorizarem perante 0s seus
clientes (Alsudairi, 2012).

Esta transformacdo também tem vindo a ganhar cada vez mais forca com o
aumento da concorréncia no setor, onde todos pretendem elevar os custos de troca, para
que assim consigam ser lideres de mercado nédo s6 ao nivel da eficiéncia, mas também da
diferenciacdo e personalizacdo (Al-Hawari, 2018; Deloitte, 2018; Junger & Mietzner,
2020a; Konigstorfer & Thalmann, 2020; Motiwalla et al., 2019). Com esta realidade, os
bancos tém vindo cada vez mais a adaptar-se as novas exigéncias dos seus clientes,
tentando superar 0s seus concorrentes. Para isso, tém vindo a adotar um conjunto de
estratégias tecnologicas, alterando os canais tradicionais para canais digitais (o canal
online e o canal mobile), reformulando assim a sua relacdo com os seus clientes e
aumentando os niveis de dados, 0 que permite uma maior proximidade com eles
(Albashrawiet al., 2019; Zaoui & Souissi, 2020).

1.2.Motivacao e relevancia do tema

Nos ultimos dez anos, o setor bancario tem vindo a assistir a grandes alteracbes do
comportamento dos clientes (Geebrenet al., 2021), levando a necessidade de se criar um
conjunto de novas tecnologias, produtos e servicos que os atraia. Assim, de acordo com
(Alalwanet al., 2018), os clientes bancérios necessitam cada vez mais de estar

relacionados com estes servigcos e bem cientes da sua utilidade. No entanto, a constante



evolucédo da tecnologia também permite estimular o aparecimento de diversos servigos e
produtos financeiros no mercado, o que provoca um amplo nimero de solugdes para 0s
mais diferentes tipos de necessidades.

Deste modo, é possivel explicar os avultados investimentos feitos pelas instituicdes
financeiras na sua digitalizacdo, pois é indispensavel atrair e tornarem-se mais proximas
dos seus consumidores (Zaoui & Souissi, 2020), o que resulta obviamente numa alteracéo
do relacionamento entre a instituicdo bancéria e os seus clientes (Zaoui & Souissi, 2020).
Com este estudo, vai ser possivel responder a questdo da investigacdo, que consiste em
analisar o impacto dos servicos digitais no setor bancario e na escolha de um banco por
um eventual cliente. Também se pretende saber mais sobre os fatores para adogdo do
servico digital bancério e do mobile banking e, ainda, se todo o investimento feito pelas
instituicOes financeiras na sua digitalizacéo é correspondido pelos clientes.

De acordo com o defendido por (Alkhowaiter, 2020), muitos banqueiros e
investigadores reconhecem que a adogdo dos aplicativos modveis alavancou a
lucratividade e o valor do setor bancario. Sabemos também que os aplicativos bancarios
se disseminaram pelo mundo, mas ndo de uma forma equitativa, pois muitos clientes
utilizam habitualmente estes tipos de servi¢os enquanto outros ndo os utilizam com tanta
frequéncia (Hwang, 2014). No entanto, o principal motivo para a troca de uma instituicao
bancaria por outra por parte dos clientes continua a ser a sua insatisfacao na qualidade do
servigo prestado (Alkhowaiter, 2020) e a adesdo de uma instituicdo bancaria aos
aplicativos moveis pode contribuir para a sua escolha por parte de um novo cliente.

Assim, a motivacdo para a realizacdo desta dissertacdo passa por compreender a
importancia que as pessoas ddo aos servicos digitais na area da banca de retalho em
Portugal. Pretende-se ndo sé detetar quais os obstaculos e fatores de sucesso dos servicos
digitais neste setor, como também compreender se todo o investimento feito pelas
instituicBes financeiras neste setor da banca é justificado no momento da escolha do banco

por parte dos consumidores.

1.3.Questdes e objetivos de investigacao

A presente investigacdo pretende assim contribuir para o desenvolvimento da area
cientifica no que respeita a sistemas de informacéo, de modo a reduzir o gap da literatura
sobre o assunto, ao relacionar um conjunto de fatores de adogdo de sistemas de

informacdo, que permitam explicar a adesdo aos servigos digitais e ao mobile banking na



banca de retalho. Pretende-se assim responder a questéo de investigacao deste estudo, que
é a seguinte: “Até que ponto a digitalizacdo dos servigos bancérios é importante para a
escolha de um banco?”.

Deste modo, e com o objetivo de aprofundar a investigacdo atraves de um estudo
empirico, foram definidos cinco objetivos especificos para a elaboragdo deste trabalho:

e Responder a questdo de investigacdo deste projeto;

e ldentificar o perfil de clientes que utilizam os servicos digitais bancéarios das
suas instituicdes financeiras (Malaquias & Hwang, 2016; Martins et al., 2014);

e Apurar o nivel de adocdo dos servigos digitais dos bancos de retalho em
Portugal (Alalwan & Williams, 2014);

e ldentificar os fatores para a adogdo dos servicos digitais dos bancos (Abu
ELSamen, 2015; Alalwanet al.,, 2018, Al-Hawari, 2018; Al-Hawari, 2014;
Alsudairi, 2012; Devlin & Gerrard, 2005; Geebrenet al., 2021; Jinger &
Mietzner, 2020a, 2020b; Manrai & Manrai, 2007; Msangi, 2015; SadigSohail
& Shaikh, 2008; Shaikhet al., 2020; Shareefet al., 2018; Yang, 2009);

e Detetar quais os fatores para a adoc¢dao do mobile banking (Alalwanet al., 2017;
Albashrawiet al., 2019; Crowe & Tavilla, 2015; Head & Ziolkowski, 2012;
Ibrahim & Sadig, 2012; Lee & Chung, 2009; Malaquias & Hwang, 2016;
Motiwallaet al., 2019; Shareefet al., 2018; Sharma, 2019; Sladeet al., 2013;
Sohail & Al-Jabri, 2014a, 2014b);

Desta forma, sera possivel compreender os motivos que influenciam a decisdo dos
clientes das instituicbes bancéarias de retalho no processo de selecdo de uma instituicdo
desse género. Simultaneamente, analisar-se-a 0 impacto da transformacdo digital na
banca, pretendendo-se, desta forma, entender se o caminho adotado pela banca de retalho

em Portugal é afinal o pretendido pelos clientes.

1.4.Estrutura da tese

De modo a alcancar os objetivos propostos e responder as questdes apresentadas, a
elaboracdo da presente investigacdo é estruturada da seguinte forma: no segundo capitulo,
é realizada uma revisdo da literatura anteriormente feita sobre a area dos servicos digitais,
com a analise de alguns modelos explicativos sobre os fatores importantes de aceitacéo

da tecnologia. Posteriormente, é efetuado um enquadramento tedrico que nos aproxima



do estado de arte dos servigos digitais, com os objetivos pretendidos desta investigacéo.
No terceiro capitulo, faz-se referéncia a metodologia aplicada, especificando o modelo de
investigacdo utilizado e a descricdo da amostra deste estudo para cada uma das questdes
de pesquisa trabalhadas. O quarto capitulo corresponde a andlise e discussao dos
resultados obtidos através do questionario, sendo analisados com detalhe, de modo a
justificar os modelos apresentados. O quinto capitulo é composto pela conclusdo, onde se
tecem as consideracdes finais desta investigacao cientifica, sendo de seguida explanadas
todas as contribuicdes, quer a nivel académico, quer a nivel empresarial, e referidas as
limitacBes do presente estudo. Por Gltimo, sdo apresentadas sugestdes para investigacdes

futuras.



Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

A revisdo da literatura tem como objetivo analisar de uma forma minuciosa uma
determinada area cientifica. Desta forma, este estudo define de uma forma detalhada um
servico, um servico digital e um servico digital bancario. Também, na dltima parte deste
capitulo, é apresentado um conjunto de modelos, anteriormente realizados, que explicam

a adocao de sistemas de informacéo.

2.1.Servigos digitais

No estado de arte, o conceito de servico ainda apresenta uma grande abrangéncia na
sua definicdo. A maior parte dos autores defende que a caracteristica mais singular de
qualquer servico € a sua intangibilidade (Kotler, 2003; Narayanan & Brem, 2002), apesar
de ainda existirem outros tracos como a perecibilidade e a heterogeneidade, que também
Ihe sdo intrinsecas. A satisfag@o do cliente, na prestacdo de um servico, esta dependente
da relacdo do desempenho gerado pelo servico com a expectativa criada pelo cliente
(Kotler, 2003).

Com a evolucéo das necessidades e expectativas dos consumidores, houve a urgéncia
de as empresas investirem na sua inovacao e desenvolvimento. Este fendmeno apresentou
um maior impacto, com o surgimento da Internet, na segunda metade do século XX. As
empresas de todos os setores de atividade tiveram a necessidade de se transformar
digitalmente, e, para que isso acontecesse, precisaram de mudar 0S Seus processos
internos, a sua forma de se relacionarem com os seus clientes e todo o processo de criacao
de valor (Khanboubiet al., 2019).

E inegavel que a Internet teve um grande impacto na vida das pessoas, transformando
assim 0s seus habitos e preferéncias. Assim, passamos a utilizar os meios digitais para
obter informacdes e estabelecer relagdes com as empresas, como por exemplo, nas
compras online e no acesso aos sites das marcas (Montazemi & Qahri-Saremi, 2015). A
Internet aproximou os clientes das empresas, e também permitiu um aumento da partilha
e distribuicdo de informacdo, aumentando assim ndo s6 a eficiéncia do fluxo
informacional, como também a reducdo dos custos de transacdo da informacdo, que

passou a ser possivel 24 horas por dia.

Nos ultimos anos, surgiu o conceito da Internet das Coisas, que passa por uma

revolucdo tecnoldgica, econdmica e social, onde tudo se torna numa fonte de informacao,
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permitindo assim criar servigos mais Uteis para os clientes, com bilides de dispositivos
conectados entre si. Segundo (Martins et al., 2014), a loT vai criar no futuro
oportunidades de ligagdo entre varios tipos de servicos, tais como: bancérios, seguros,

transportes, médicos, entre outros.

Atualmente, as empresas tém a possibilidade de criar um conjunto de redes que
possibilitam a otimizac&o e a diferenciacdo na relagdo com os clientes. N&o ha duvida que
0 servigo digital veio suprimir a necessidade de um local fisico, que antigamente era
necessario, para estabelecer uma relacdo entre o cliente e empresa. De acordo com o
estudo de (Alfet al., 2018), o principal objetivo da tecnologia digital € conceber uma
otimizacdo da experiéncia do cliente, oferecendo servigos e produtos no momento e no

canal certo.

2.2.Servicgos digitais na banca

O avanco tecnologico alterou as tendéncias da sociedade e promoveu uma
reestruturacédo do setor bancario de uma forma similar (Vyas & Raitani, 2014). A Internet
teve um grande impacto nesta mudanca no setor bancario, porque, através do seu uso,
permitiu desenvolver servicos, que passaram a ser prestados de um modo diferente (Al-
Hawari, 2014), o que possibilitou, de uma certa forma, um alargamento dos horizontes
dos negdcios, especialmente na area do e-service, que passaram a fazer parte do plano
estratégico do negocio dos bancos (Sadeghi & Hanzaee, 2010). A utilizacédo dos servicos
a partir da rede informatica, isto é, da Internet, permitiu alcancar um conjunto de
beneficios potenciais as institui¢cdes financeiras, devido aos niveis altos de acessibilidade
e facilidade da utilizacdo dos canais digitais (Konigstorfer & Thalmann, 2020; Yiuet al.,
2007).

Quando os canais digitais no setor financeiro comecaram a surgir, em especial o canal
online, apresentavam apenas uma funcdo comercial, pois s6 permitiam consultar a
informacdo dos produtos e servigos do banco (Lee & Chung, 2009; Yiuet al., 2007). Nos
altimos anos, porém, tem-se verificado o surgimento de novos servigos e produtos nestes
canais.

Esta alteracdo do setor bancario pode ser dividida em cinco fases. Numa primeira
fase, surgiram novos concorrentes, que comecaram a oferecer servicos especializados,
que anteriormente eram apenas posse dos bancos: é o caso do processamento de
pagamentos (PayPal), cdmbio de moeda (Transferwise) e a concessdo de empréstimos
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(Mybank)(Jinger & Mietzner, 2020b). Numa segunda fase, assistiu-se a uma mudanca
das preferéncias dos consumidores, que teve grande impacto na oferta dos servicos
bancéarios (Dietz et al., 2016; Jak$i¢ & Marin¢, 2015). Durante a terceira fase, assistiu-se
a um aumento da regulamentacdo do setor financeiro, que causou fortes pressdes ao nivel
dos processos de conformidade (Martens et al., 2016). J& na quarta fase, registaram-se
mudangas dos comportamentos mais dolosos, o que implicou um aumento do
acompanhamento e melhoria dos sistemas de seguranca. Na quinta e ultima fase, as
agéncias fisicas ainda apresentam elevados custos, face aos canais digitais (Lopez Léazaro
et al., 2018). Muito associado aos custos do servi¢o, surgem 0s aspetos da manutencgéo e
da localizacéo ideal (que as agéncias tém de ter), que assumem uma grande influéncia nas
receitas dos bancos. A prestacdo destes servigos digitais por parte das instituicdes
financeiras permitiram fornecer um grande apoio a outros servicos de e-commerce
(Alkhowaiter, 2020). Este € um meio que pode promover a digitalizacdo de outros
servigos, impulsionando o crescimento e 0 desenvolvimento das tecnologias e sistemas
de informacéo.

No contexto portugués, assiste-se a um aumento da disponibilizacéo dos canais digitais
por parte das instituicGes financeiras portuguesas, sendo que muitas delas mostram
interesse em investir nestes canais e assim oferecem servicos e produtos digitais. A Figura

1 retrata a disponibilizacdo dos canais digitais pelas institui¢oes financeiras portuguesas.
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Figura 1- Comercializacdo de produtos e servicos bancarios nos canais digitais em Portugal
(Banco de Portugal, 2018)

Atualmente, os canais digitais, onde se inserem os servicos digitais, ja ndo sdo apenas
uma forma menos dispendiosa de interagir com os clientes, pois grande parte das
instituicOes financeiras apresenta uma parcela significativa e em constante crescimento
na presenca destes canais (Banco de Portugal, 2018; Deloitte, 2019; Febraban, 2019),



sendo esta uma tendéncia a que o mercado tem vindo a assistir, e que se espera que se
continue a disseminar nos habitos de utilizac&o por parte dos clientes.

2.2.1. Servicos digitais — Pagamentos

Os pagamentos digitais, na Ultima década, tém vindo a apresentar um forte crescimento
no mercado. Este tipo de servico digital deve crescer 13,5% no periodo de 2020 a 2025
(Intelligence, 2019). A figura 2 pretende ilustrar esta evolucdo do servigco de pagamentos

digitais no futuro.
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Figura 2 - Evolucéo e crescimento do mercado de pagamentos digitais (2020 — 2025)*Fonte:
Adaptado de (Mordorlintelligence, 2019)

Os pagamentos digitais podem ser descritos como qualquer tipo de pagamento
feito a partir de um instrumento digital, onde estdo inseridos 0s pagamentos madveis, as
carteiras moveis, as criptomoedas e 0s pagamentos eletrénicos (Slade et al., 2013). Os
pagamentos eletronicos sdo todo o tipo de pagamentos e transferéncias realizadas, onde
ndo existe uma natureza fisica do dinheiro (Alkhowaiter, 2020). Estes pagamentos podem
ser feitos através de pagamentos moveis, isto €, usando dispositivos sem fios e com

radiofrequéncia (Chen & Nath, 2008). As carteiras moveis, que substituiram as carteiras

'Imagem retirada do site: https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/digital-payments-market
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fisicas, consistem em dar a possibilidade ao utilizador de um servico digital, de efetuar o
seu pagamento ou transferéncia através de um dispositivo movel (Ramadan & Aita, 2018;
Sharma et al., 2018). As criptomoedas s&o moedas virtuais que ainda ndo tém uma
componente de supervisdo e regulamentacdo em Portugal, isto €, pelas autoridades do
sistema financeiro nacional e europeu (Banco de Portugal, 2017D).

No contexto portugués tem-se verificado uma grande presenca destes servi¢os nos
canais digitais das instituicdes financeiras. Para melhor compreender a presenca € 0
interesse destes servigos por parte das instituicdes financeiras, a figura 3 demonstra o
impacto dos servigcos de pagamento nos canais digitais.

Canal Online Canal Mobile

Transferéncias 100% e .

Débitos Diretos 76% 16% 8% s529% 17% 0%

st [0 N

Imediatas

Disponibiliza . Ha planos para disponibilizar . N4o hé planos para disponibilizar
Figura 3 - Servicos de pagamentos nos canais digitais (Banco de Portugal, 2018)

A partir da andlise da figura 3 é possivel ver que a maior parte das instituicoes em
Portugal apresenta o servico de transferéncias num formato digital, sendo que o servico
de débito direto j& comeca a estar presente em quase todos os canais digitais das
instituicOes financeiras. Relativamente ao servico de transferéncias imediatas, este ainda
se encontra pouco disponivel nos dois canais digitais, apesar de um grande nimero de
instituicGes bancéarias pretenderem disponibilizar no futuro este servico num formato

digital.
2.2.2. Servicos digitais — Abertura de Conta

Desde julho de 2017, que o Banco de Portugal permitiu que as instituicdes em
Portugal pudessem, através dos seus canais digitais, implementar o servico de abertura de
conta aos seus clientes através de videoconferéncias (Banco Portugal, 2017a). Este
servigco permite que os clientes consigam abrir uma conta numa instituicdo financeira,

sem que necessitem de se deslocar fisicamente aos balcGes.



A abertura de uma conta através do canal digital pode ser feita através da introducéo
manual pelo cliente dos seus dados, pelo meio de videoconferéncia e por prestadores
qualificados de servigos de confianca. O recurso a chave mével digital ainda esta muito
pouco presente no canal digital nas instituicbes financeiras em Portugal, mas espera-se
que no futuro a sua utilizacdo seja mais comum, pois cerca de 85% das instituicbes tém

planos para a sua disponibilizacéo (Banco de Portugal, 2018).

2.2.3. Servicgos digitais — Consulta de Informagéo

Quase todas as instituicbes financeiras em Portugal, nos seus canais digitais,
apresentam servigos de consulta do saldo e movimentos da conta para os seus clientes
(Banco de Portugal, 2018), sendo um servico muito importante, pois permite que eles

consigam aceder ao seu extrato bancario de uma forma rapida e em qualquer altura.

No mercado brasileiro, no periodo de 2016 a 2018, assistiu-se a um crescimento, na
ordem dos 36%, no servigo de consulta do saldo bancario, a partir dos canais digitais, o
que resulta numa diminuicdo da procura deste servigo nos canais tradicionais, como as
agéncias fisicas e caixas automaticas (Automated Teller Machine — ATM), com uma
variacdo negativa de 26% (Geebrenet al., 2021). Grande parte dos canais digitais do setor
bancario apresenta servicos de consulta das aplicacdes financeiras, portefélio dos
produtos da instituicao, transferéncia de documentos, consulta dos seus cartfes e outros

servigos de consulta especificos a cada entidade financeira.

2.2.4. Servicos digitais — Contracéo de Crédito

Atualmente, inimeras instituicdes financeiras em Portugal apresentam o servigo de
contracdo de um crédito nos seus canais digitais, isto €, nos canais mobile e online. Porém,
em certos cenarios, parte do processo ainda tem de recorrer aos canais tradicionais,
especialmente na fase da celebracdo do contrato de crédito, pois ainda sé esta presente
em 44% do canal online e em 23% do canal mobile das instituicdes financeiras em
Portugal (Banco de Portugal, 2018). A parte da simulacdo do crédito e a informacéo pré-
contratual sdo as fases que estdo mais presentes nos canais digitais das instituicbes

financeiras.

Este servico permite que o cliente estabeleca um contrato de crédito com uma
instituicdo financeira, que preste este tipo de servigo no seu canal digital, de uma forma

rapida e em qualquer altura. No entanto, existem algumas excec¢des, como por exemplo,
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a forma juridica do cliente enquanto empresa, que pode limitar a rapidez do processo, por

afetar e agregar um maior nimero de intervenientes.

2.2.5. Funcionalidades Importantes dos servicos digitais nos bancos

Todas as instituicbes de crédito autorizadas a receber depositos em Portugal tém de
disponibilizar servigos minimos aos seus clientes, caso estes assumam a forma juridica
de pessoa singular e caso sejam titulares de uma conta de depdsito a ordem. As operacoes
que estdo incluidas nos servicos minimos bancarios e que podem ser feitas através dos
canais digitais sdo os servicos de débitos diretos, transferéncias para contas no mesmo
banco e transferéncias para contas de outros bancos nacionais e da Unido Europeia (EU),
sendo que o limite méximo desta Ultima operacédo é de 24 por ano civil e sé pode ser feita
atraves do canal homebanking, segundo o decreto-lei n.° 27-C/2000 e a lei n.° 21/2018.

Alguns dos servigos prestados pelos bancos nos seus canais digitais ndo apresentam
uma natureza financeira. E o caso dos servicos informacionais, comunicacionais ou
interativos, que incluem consulta de saldos, contacto com a instituicdo financeira (via e-
mail, videochamada ou telefone), o envio de notificacdes, alertas (estabelecimento de
limite de transagdes, atividades incomuns na conta e pagamentos futuros), gestdo de
cartdes (seguranca e controlo) e o download de documentos. Este tipo de servigo bancario
deve ser simples e com bons niveis de usabilidade, para que proporcionem motivagédo
para uma utilizacdo mais frequente (Shaikh et al., 2020). Os servigos ndo financeiros sdo
afetados pelos niveis de conhecimento do consumidor, pela utilidade e pela facilidade no

uso das transac@es ndo financeiras (DeLone & McLean, 2003).

Atualmente, grande parte das instituicdes financeiras ja adiciona funcionalidades aos
seus servicos, como o famoso cashback, onde oferecem dinheiro aos seus clientes,
quando estes compram produtos em lojas parceiras. O fornecimento deste servi¢o permite
criar vantagens ao cliente na utilizacdo dos servicos digitais do seu banco, assim como
permite estimular a rede de parcerias e a propria digitalizacdo da economia. Todos 0s
servigos abordados ao longo deste trabalho fazem parte do nimero de servi¢os que ja sao

possiveis encontrar na maior parte dos canais digitais dos bancos em Portugal.
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2.3.Modelos Explicativos de adocéo dos servigos digitais

A origem da palavra modelo vem do latim exemplum, ou seja, medida. Segundo o
dicionario portugués (Porto Editora, 2013), um modelo é algo que pode representar,
explicar ou, num sentido mais figurado, é algo que deve ser imitado. O intuito do modelo
neste projeto € o de permitir explicar o comportamento e as expectativas das pessoas em
relacdo aos servicos digitais na banca, mas pretende-se também explicar um conjunto de

caracteristicas que estes sistemas devem apresentar para terem sucesso.
2.3.1. Modelo de Sucesso de Sistemas de Informacéao

Os investigadores Delone & Mclean, no ano de 1992, criaram o0 modelo de Sucesso
de Sistemas de Informacéo, que propde que a qualidade dos sistemas e a qualidade da
informacdo afetam o uso e a satisfacdo dos utilizadores, resultando num impacto
individual do sistema e posteriormente na organizacao (DeLone & McLean, 2003; Lee &
Chung, 2009). Este modelo foi atualizado pelos investigadores, que inseriram uma
terceira dimensdo, a qualidade do servigo, que contribuiu para os beneficios liquidos
gerados por aquele servigco, enquanto sistema individual, mas também no préprio
conjunto de todos os sistemas da organizacdo (Albashrawiet al., 2019). Assim, é possivel
medir o sucesso de um unico sistema de informacdo através do nivel da qualidade da
informacdo do sistema. O modelo apresentado foi muito utilizado em diversos estudos
feitos sobre a adocdo dos canais digitais na banca, pois permite ndo sé explicar a
importancia da satisfacdo do utilizador num determinado servico digital, mas também a
qualidade que o servico prestado tem de ter para que o sistema de informacéo seja
utilizado.

Um estudo feito em 2009, na Coreia, com o objetivo de compreender os fatores que
afetam a confianca e a satisfacdo no canal mobile banking, utilizou 0 modelo de DelLone
e McLean para tentar explicar esta realidade. O resultado deste estudo permitiu constatar
que os utilizadores dos servicos digitais na banca mével séo influenciados pela qualidade
do sistema e pela qualidade da informacdo. Ja a qualidade do design da interface ndo
apresenta um nivel de influéncia na confianca e na satisfacdo dos utilizadores (Jinger &
Mietzner, 2020b). A utilizacdo de um sistema € o melhor indicador da satisfacdo e
confianca do utilizador, ou seja, o verdadeiro indicador de sucesso do sistema de
informagéo (Alkhowaiter, 2020).
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2.3.2. Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM)

O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica concebido por Davis, em 1989, defendia que um
utilizador adotava uma tecnologia, caso existisse facilidade e utilidade na utilizacdo do
sistema (Davis, 1989). No entanto, este modelo foi alvo de criticas, pois alguns
investigadores defendem que a utilidade e a facilidade no uso dos sistemas ndo sao
suficientes para explicar a adogéo de tecnologia, uma vez que a personalidade do cliente,
as suas dimens@es cognitivas e 0s seus comportamentos também tém impacto na adogdo
dos servicos (Jinger & Mietzner, 2020b).

O modelo TAM tem dois principios base, a utilidade percebida e a facilidade de uso
percebida, que se podem enquadrar em diferentes ambientes. Este modelo assume que 0s
utilizadores de uma determinada tecnologia avaliam os beneficios da sua utilizacdo e das
expectativas esperadas pela sua utilizacdo (Nasri & Charfeddine, 2012). Segundo (Snojet
al., 2004), os utilizadores de um servigo digital ndo 0 consomem para 0 seu bem, mas,
sim, pela diferenga entre a utilidade e a ndo utilidade de muitos dos atributos que o
compdem, que é gerada pelos sacrificios necessarios para a sua utilizagdo. Um estudo
sobre a adogéo de servicos de FinTech na Alemanha (Alalwanet al., 2017) concluiu que
os fatores de decisdo para os consumidores na escolha da instituicdo de servicos
financeiros sdo: a transparéncia e a seguranca que o servico digital Ihes transmite, sendo
que a utilidade e a facilidade na utilizacao do sistema ajudam a criar este espirito.

Num outro estudo feito por (Alalwanet al., 2018) sobre os fatores que afetam a ado¢éo
de servicos bancarios através da Internet na Tunisia, conclui-se que a utilidade percebida
sobre o servigo influencia diretamente a intencdo de uso. Ja a facilidade tem um efeito

indireto por meio da utilidade percebida e da atitude sobre a intencdo comportamental.

2.3.3. Teoria Unificada Estendida de Aceitacéo e Uso de Tecnologia
(UTAUT)

O modelo UTAUT foi construido por Venkatesh, no ano de 2003, a partir do
pressuposto de que a intencdo do individuo em utilizar uma tecnologia é influenciada por
algumas crencas, como a expectativa de desempenho, de esforco, da influéncia social e
das condicdes facilitadoras (P. Venkateshet al., 2003). No ano de 2012, esta teoria sofreu
um acréescimo de fatores que também influenciam a adocéo das tecnologias por parte dos
clientes, como a motivacdo hedonica, o valor de preco e o habito. Esta atualizacdo da
teoria ficou conhecida como UTAUT 2 e permitiu explicar melhor a intencdo

comportamental dos clientes e do uso destas tecnologias (Chen & Nath, 2008). O objetivo
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desta teoria é de explicar a adogdo da tecnologia na perspetiva do cliente (V. Venkateshet
al., 2012).

De acordo com um estudo realizado por (Nasri & Charfeddine, 2012) sobre os fatores
para a adogdo do banco movel na Jordénia, onde foi aplicado este modelo para que
conseguissem explicar as razdes que influenciavam a deciséo da adog&o deste servigo por
parte dos consumidores jordanos, constatou-se que o sucesso deste canal digital depende
principalmente da motivacgdo dos clientes em adotarem e adquirirem este tipo de servico.
Salienta-se que este processo de decisdo era exatamente influenciado por todas as
varidveis defendidas por este modelo, assumindo todas elas uma influéncia positiva na
adogdo deste canal, para usufruir dos servicos e produtos bancérios.

Um outro estudo feito também na Jordania, onde também foi utilizado o modelo
UTAUT 2, pretendeu analisar os fatores que influenciam as intencbes dos clientes
jordanos para a adocdo do servigco bancéario pela Internet (Shaikh et al., 2020). Neste
estudo, os autores concluiram que todos os fatores tinham influéncia na adocéo deste
servigo, mas a influéncia social ndo apresentava um impacto téo significativo na deciséo

dos clientes.
2.3.4. Teoria da Acédo Racional (TRA)

A Teoria da Ac¢do Racional, desenvolvida por Fishbein e Ajzen, no ano de 1975,
pretende explicar o comportamento humano, com base nas suas atitudes e influéncias
(normas subjetivas) (Fishbein & Ajzen, 1975). Este modelo assenta em dois fatores: por
um lado, temos um fator pessoal, em que as atitudes estdo dependentes da relagdo com o
seu comportamento (valores, crencas, experiéncias, entre outras) e, por outro, as atitudes
sdo provenientes das pressdes sociais, que podem ser denominadas como normas
subjetivas.

A atitude s6 acontece quando a avaliacdo feita pelo individuo tem um resultado
positivo e a norma subjetiva esta dependente da percecdo de pessoas importantes, que
influenciam o individuo a tomar determinadas decisdes. Esta teoria supde que o raciocinio
humano é racional, isto €, as ac6es que ele realiza ttm como base a informacao que possui
no momento e que podem trazer-lhe beneficios no futuro.

Esta teoria foi aplicada num estudo feito na adocdo dos servicos bancarios através da
Internet na Tunisia (Nasri & Charfeddine, 2012). Os resultados obtidos com esta
investigacdo revelaram que os bancos devem adotar estratégias que estimulem a adoc¢ao

deste servico digital, nomeadamente, tomando medidas que melhorem a seguranca, a
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confianca e a privacidade da informagao dos seus clientes. Os bancos, como prestadores
de um servigo, devem desempenhar um papel que permita criar um conjunto de leis que

salvaguardem o interesse dos seus clientes.
2.3.5. Teoria da Difusédo da Inovagéo (TDI)

A Teoria da Difuséo da Inovagdo tem como objetivo explicar o porqué de as novas
tecnologias se disseminarem pela sociedade. O investigador Rogers, no ano de 1995,
identificou uma série de atributos que afetam o comportamento dos individuos na adogao
destas tecnologias, como a vantagem relativa, a complexidade, a compatibilidade, a
experiéncia e a observabilidade (Ibrahim & Sadig, 2012). Lin (2011) estendeu esta teoria,
com um conjunto de novos fatores; € o caso da confianca baseada no conhecimento, nas
suas competéncias, na sua benevoléncia e integridade (Albashrawiet al., 2019). Para este
investigador, estes fatores adicionais, mais os anteriormente estipulados pela teoria,
explicam a adocdo do banco mével em Taiwan.

A TDI apresenta dois estagios. Em primeiro lugar, encontra-se o0 estagio de pre-
adocéo, que envolve o consumidor quanto a adogdo ou a rejeicdo na adocao da inovagéo
tecnoldgica (Montazemi & Qahri-Saremi, 2015). Depois vem o estagio pos-adocao, que
ja envolve a decisdo de continuar ou descontinuar a utilizacdo daquela inovagdo. Na
primeira fase, 0 consumidor apresenta uma consciencializacdo e avaliacdo na adocao da
inovacdo. A pds-adocgdo consiste na decisdo do uso continuo da escolha feita na pré-

adocao.

2.4.Enquadramento teorico

A tabela 1 permite compreender de uma melhor forma a ligacdo entre os objetivos e
as questdes/variaveis que compdem o questionario desta investigacdo. Como €é possivel
observar na tabela 1, todas as questBes e variaveis desta pesquisa tiveram como base
estudos anteriormente feitos.

Deste modo, foi possivel configurar dois modelos de investigacdo: o primeiro, que
explica a adocdo dos servicos digitais bancarios, e o segundo, que explica a adocdo do
mobile banking. Estes dois modelos estdo apresentados no capitulo 3 deste trabalho e

defendidos no capitulo 4.

15


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219312009#bib0495

Tabela 1 - Relagdo entre a revisdo da literatura, os objetivos e as questdes de pesquisa

Questdes de Variaveis | Questdes do questionario Revisio da
Objetivo | Pesquisa/Variaveis | Manifestas Li
iteratura
Latentes
Os niveis de qualidade dos servigos | (Al-Hawari, 2014;
digitais sdo um fator para a sua Mangiaracinaet al.,
Qua_1 adogdo? 2009; Montazemi &
- Qabhri-Saremi, 2015)
Em caso de problema ou divida (Hanafizadeh et al.,
Qua_2 | como gostava que 0 problema fosse | 2014; Motiwalla et
~ resolvido de uma forma répida? al., 2019)
) Para mim é importante que o servico | (Motiwalla et al.,
A qualidade do Qua_3 | forneca toda a informacao, mesmo 2019; Shareef et al.,
Servico, sao B aguela gue néo preciso? 2018)
importantes para a Para mim é essencial que o0 servico (Abu ELSamen,
avaliacdo dos Qua_4 | estejabem organizado e preparado? | 2015;
clientes? - Mangiaracinaet al.,
2009; SadigSohail &
Shaikh, 2008;
Shareef et al., 2018)
E importante que eu sinta o controlo | (Aradjo et al., 2020;
Qua 5 |[dosite? SadigSohail &
~ Shaikh, 2008)
Qua 6 |A inforrr_wagéo do canal digital deve (Shareefet al., 2018)
ser atualizada ou atual?
A performance esperada pela (Alalwanet al.,
Fatores Per_esp_1 | utilizagéo do servico digital dasua | 2018; A. Alalwan &
paraa — 7 [|instituicdo financeira, é um fator para | Williams, 2014;
adogdo adotar este tipo de servico? Sharma, 2019)
dos Considero que este tipo de servigo é | (Alalwan et al.,
Servicos atil para o meu dia a dia? 2018; Slade et al.,
dlgltalS Per esp 2 2015)
dos Acho que o servico digital do meu (Alalwan et al.,
bancos. banco permite que seja mais 2018; Hanafizadeh
Fatores Per_esp_3 produtivo e melhor o meu et al., 2014; Sharma,
para a — = ] desempenho? 2019; Slade et al.,
adocio do 2015)
mobile
banking.
A performance —_— -
esperada tem Acho_que 0 servigo digital do_ banco (Mon_tazeml &
influéncia na Per_esp_4 | permite fazer tudo 0 que preciso sem Qahr_l-Sareml, 2015;
- ter de ir ao banco fisico? Nasri &
adocdo do Charfeddine, 2012)
servigo? Acho que o servico digital do meu (Alalwanet al.,
banco esta preparado para todas as 2018; Malaquias
Per_esp_5 minhas necessidades do dia a dia? &Hwang, 2016;
- - Nasri &
Charfeddine, 2012;
Sladeet al., 2015)
A informacdo do canal digital deve (Montazemi&Qahri-
Per_esp_6 | ser atualizada ou atual? Saremi, 2015)
A utilizacdo dos meus amigos do (Alalwanet al.,
servigo digital,levaria a que eu 2018; Malaquias &
Per_esp_7 adotasse o0 servigo? Hwang, 2016;
- - Montazemi &

Qahri-Saremi, 2015;
Slade et al., 2015)
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A facilidade de
uso compromete a
adocéo destes
Servigos?

Fac_uso 1

A facilidade na utilizagdo do
servigo digital da sua instituicio
financeira, é um fator para adotar
este tipo de servico?

(Alalwan &
Williams, 2014;
Aragjo et al., 2020;
Montazemi &
Qabhri-Saremi, 2015)

Fac_uso 2

Tenho 0s recursos necessarios
para usar os servicos digitais do
meu banco?

(A. A. Alalwan et
al., 2018; Slade et
al., 2015)

Tenho o conhecimento necessario
para usar os servicos digitais do

(Alalwan et al.,
2018; Hanafizadeh

Fac_uso_3 | meu banco? etal., 2014; Shareef
-~ etal., 2018; Slade et
al., 2015)
Eu considero que aprendia (Alalwanet al.,
2018; Nasri &

Fac_uso 4

facilmente a utilizar este servigo?

Charfeddine, 2012;
Sharma, 2019;
Sladeet al., 2015)

Fac_uso 5

Encontro o que necessito de uma
forma simples e facil?

(Alalwan et al.,
2018; Slade et al.,
2015)

Identificar
o perfil de
clientes.

Os seus niveis de confianga no (Alalwan &
servico digital do seu banco, Williams, 2014;

Conf 1 [influenciam a sua decisdo na Qrggfgzgnailé 2020;
adocdo deste tipo de servigco? Qahri-Saremi, 2015)
Acredito que os provedores de (Aratjo et al., 2020;
servicos digitais dos bancos Hanafizadehet al.,

Conf_2 | tenham em mente os interesses é?ltﬁe’algf:l'e&z o2
dos clientes? Sladeet al., 2015)
Eu confio nos servicos digitais (Malaquias &

A confianca no dos bancos? Hwang, 2016;

. . Conf 3 Motiwallaet al.,
sistema é um fator - 2019: Nasri &
chave para a Charfeddine, 2012;
adogcéo destes Sladeet al., 2015)
Servicos? Eu acho que as informagdes no | (Slade et al., 2015)

Conf_4 | servico digital dos bancos sdo
confiaveis?
Quando envio informacéo para o | (Aradjo et al., 2020)
site tenho a certeza de que ndo
Conf_5 ] serdo intercetados
por terceiros ndo autorizados
Eu sinto seguro ao enviar (Aradjo et al., 2020)
Conf_6 | informacfes pessoais para 0s
canais digitais do meu banco?
A idade tem
influéncia na

adogdo de servigos
digitais no banco?

(Deloitte, 2018; Martins et al., 2014)

O Género tem
influéncia na
adogdo de servigos
digitais no banco?

(Manrai & Manrai, 2007)
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A escolaridade
tem influéncia na
adogdo de servigos
digitais no banco?

(Malaquias & Hwang, 2016)

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Capitulo 3 — Modelo tedrico

A presente dissertacdo de mestrado caracteriza-se como um estudo descritivo, pois
tem como objetivo descrever uma realidade (Aragéo, 2013). Este trabalho apresenta uma
componente causal, isto €, variaveis de causa (varidveis independentes) e variaveis de
efeito (variaveis dependentes). Esta investigacdo tem como base uma especificidade
indutiva, sendo efetuada através de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
sendo formada a partir da disponibilidade e acessibilidade dos vérios elementos
observados (Carmo, H. & Ferreira, 2008).

3.1.Desenho de investigagao

Esta investigacdo foi desenhada com o intuito de alcancar os objetivos propostos do
estudo, onde primeiramente se definiu uma metodologia de investigacdo de trabalho, e,

de seguida, um plano para a sua execugéao.

- T

resultados e

‘ Tratamento dos conclusdo finais

‘ dados e
Elaboarac¢do do desenvolvimento * Resposta aos objetivos
Questionario e da analise
Revis3o da recolha dos dados « Tratamento dos dados
Literatura « Aplicagao da
+ Formulagao de questoes metodologia Partial Least
pertinentes acs Sequares (PLS)
- Servigos digitais subtemas
+ Servigo digitais na banca + Recolha de dados

* Modelos explicativos

Figura 4 - Metodologia do estudo. Fonte: Elaborado pelo Autor

A 1? etapa deste estudo consistiu na procura exaustiva de artigos cientificos
relacionados com os temas e subtemas (servicos digitais, adoc¢do, qualidade, performance
esperada, facilidade de uso, modelos de adocdo de sistemas de informacéo), em que se
recorreu as plataformas como o B-on, Google académico, ScienceDirect e o Scopus para
0 acesso aos artigos cientificos. Grande nimero dos artigos utilizados nesta investigacao
foi publicado em revistas académicas (academic journals), com revisdo pelos pares
(peerreview). Um filtro que foi adicionado nesta etapa foi a selecdo de artigos publicados

apenas nos ultimos cinco anos.
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A 22 etapa correspondeu a formulacgdo do questionario e recolha dos dados, sendo que
este foi dividido em dois grupos. O primeiro grupo tem como objetivo questionar o perfil
sociodemogréfico do inquirido, como por exemplo, o género, a idade, o seu nivel de
qualificacdo e se j& é ou ndo cliente do servico digital do seu banco. O segundo bloco esta
estruturado com o intuito de conhecer os fatores para a adogdo dos servigos digitais
bancérios. Todas as varidveis latentes e observaveis deste estudo foram escolhidas com

base em estudos anteriormente feitos e descritos no capitulo da revisdo da literatura.

A 32 etapa incide no tratamento dos dados e na anélise dos mesmos. A abordagem
escolhida para estudar as relagbes entre as varidveis foi a metodologia
PartialLeastSquares (PLS) dos modelos de equacgéo linear. Este modelo foi criado por
Wold, em 1974, e é recomendado para a testagem e validacdo de modelos exploratorios
(Wold, 1974). A escolha deste modelo néo € so justificada por esta primeira razéo, que
SO por si justifica a sua escolha, como também pela vasta utilizagdo do modelo em estudos
anteriormente feitos e por se adequar ao perfil de estudo deste projeto. A grande vantagem
deste modelo em relacdo a outros é a de possibilitar que sejam feitas estimativas e
mensuracfes dos dados. A metodologia PLS permite assim estimar efeitos diretos e
indiretos entre as variaveis observaveis e manifestas, mas também possibilita analisar o

comportamento das variaveis de uma forma gréafica.

Na 42 e ultima etapa, analisou-se os resultados obtidos, com o fim de interpreta-los e
discuti-los. Deste modo, conclui-se o estudo, isto €, foi possivel alcancar os objetivos

pretendidos.

3.2.Hipoteses de investigacao

Posteriormente a revisdo da literatura, foi possivel retirar de estudos anteriormente
feitos um conjunto de fatores que explicam a adoc¢do dos servicos digitais bancarios e a
adocdo do mobile banking. Esta analise da literatura e de estudos anteriormente feitos,
demonstrados na tabela 1, permitiu formular dois modelos para este trabalho. Neste
sentido, é possivel constatar um conjunto de fatores, que quando séo interligados entre si,
explicam a adocdo do servico digital bancario e do mobile banking. Os fatores defendidos
pela literatura sdo a “performance esperada”, que influencia a “confianga”, e que de

seguida influencia a “qualidade” e, por sua vez, esta Ultima em conjunto com a “facilidade
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de uso” influenciam diretamente a “adog@o dos servigos digitais bancarios” e a “adogao

do mobile banking”.

E importante referir que cada fator ou variavel latente é constituido por um conjunto
de variaveis manifestas que influenciam e explicam ambos os modelos. Cada modelo
apresentado e defendido neste trabalho apresenta variaveis latentes iguais, embora as

varidveis manifestas que constituem ambos os modelos difiram deles.

A figura 5 ilustra 0 modelo que explica a adogdo do servico digital no setor bancério,
isto €, demonstra o conjunto de fatores e suas ligacdes para que o consumidor adote o
servico digital bancério.

{Foc) !

Performance
Esperada

Adocao do servico
digital

Facilidade de uso

Figura 5 - Modelo Conceptual adocéo do servico digital. Fonte: Elaborado pelo Autor

Ja a figura 6 explana a adocéo do mobile banking, onde também se evidencia um

conjunto de variaveis e suas relacfes, que tém impacto na adog¢éo do mobile banking.

L ——

Performance

Esperada Adocdo do mobile

banking

Facilidade de uso

Figura 6 - Modelo Conceptual adocdo do mobile banking. Fonte: Elaborado pelo Autor
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3.2.1. Performance Esperada

A performance esperada consiste na expectativa que o utilizador espera usufruir de
um sistema, e tirar beneficios no desempenho do mesmo (Slade et al., 2015). Por outras
palavras, é a percecdo que o consumidor tem na melhoria do seu desempenho, ao utilizar
um servico digital do seu banco, ou seja, € o grau de ganhos que o utilizador acredita que
vai obter na realizacdo das tarefas bancérias através deste meio (Martins et al., 2014).
Relativamente a performance esperada, foram elaboradas as seguintes hipoéteses de

investigacéo:

H1: A performance esperada do servigo digital tem um impacto positivo na confianga

do servico digital.

H2: A performance esperada do mobile banking tem um impacto positivo na
confianca do mobile banking.

3.2.2. Confianca

A literatura apresenta diferentes definicbes de confianca, sendo que é possivel
delimitar este conceito como um fator chave para o sucesso dos servigos digitais (Martins
et al., 2014). O fator confianca apresenta duas dimensdes: em primeiro lugar, temos a
credibilidade e, em segundo, vem a benevoléncia (Malaquias & Hwang, 2016), sendo a
confianca o mediador inicial na aprovacao dos servicos e na relacdo entre a satisfacdo dos
clientes e a qualidade do servico. Relativamente a confianca, foram elaboradas as

seguintes hipoteses de investigacao:
H3: A confianca no servico digital influencia positivamente a qualidade do mesmo.
H4: A confianca no mobile banking influencia positivamente a qualidade do mesmo.

3.2.3. Qualidade

A qualidade do servico prestado é definida pela diferenca entre a expectativa e a
percecdo da utilidade do servico na vida dos utilizadores do servi¢co (Alsudairi, 2012). A
qualidade do sistema é um fator que afeta a utilizacdo e a satisfacdo dos utilizadores(Lee
& Chung, 2009), ou seja, o0 que permite melhorar a qualidade de vida dos utilizadores,
otimizando o tempo e trazendo um maior nivel de eficiéncia na vida das pessoas.

Relativamente a qualidade, foram elaboradas as seguintes hipoteses de investigacao:

H5: A qualidade do servigo digital influencia positivamente a adogéo do servico

digital.
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H6: A qualidade do mobile banking influencia positivamente a adogdo do mobile

banking.

3.2.4. Facilidade de uso

Os niveis de acessibilidade e facilidade no servico ajudam a proporcionar um aumento
da utilidade percebida, pois alavancam os niveis de eficiéncia e eficicia do servico aos
seus clientes, o que estimula um aumento dos niveis de satisfacdo e de confianga dos
utilizadores (Eriksson & Kulkki, 2005). Relativamente a facilidade de uso, foram

elaboradas as seguintes hipéteses de investigacéo:

H7: A Facilidade de uso no servico digital influencia positivamente a adogdo dos

servicos digitais.

H8: A Facilidade de uso do mobile banking influencia positivamente a ado¢ao do

mobile banking.

3.2.5. Hipoteses de mediacéo

Um mediador para este estudo caracteriza-se por ser um meio de ligagéo entre partes
distintas. Neste sentido, as hipoteses de mediacao permitem criar ligagdes entre variaveis
e assim enriquecer o estudo cientifico. As hipoteses de mediacdo deste estudo sdo as

seguintes:

H9a: A confianca e a qualidade do servico digital mediam o efeito da performance
esperada na adoc¢ao do servico digital do banco.

H9b: A qualidade do servico digital medeia o efeito entre a confianca e a adoc¢éo do
servico digital do banco.

H9c: A confianga no servico digital medeia o efeito entre a performance esperada e
a qualidade do servico digital.

H10a: A confianca e a qualidade do mobile banking medeiam o efeito da performance
esperada na adocdo do mobile banking.

H10b: A qualidade do mobile banking media o efeito entre a confianca e a adogao
do mobile banking.

H10c: A confianca no servico digital media o efeito entre a performance esperada e

a qualidade mobile banking.
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3.3.Recolha de Dados

O estudo teve em consideracdo todas as pessoas que, em Portugal, sdo ou pretendem
ser clientes de um banco de retalho. A plataforma escolhida para dar suporte ao
questionério foi 0 Google Forms, sendo possivel caracterizar esta ferramenta por ser user
friendly e proporcionar uma facil criacdo, gestdo e recolha dos dados. O Google Forms é
disponibilizado gratuitamente para todos os utilizadores registados na Google.

O questionario foi partilhado em diversos canais, como por exemplo, nas redes sociais
Facebook, LinkedIn e WhatsApp. A escolha destes trés canais é explicada pelo grande
namero de utilizadores que frequentam estas redes sociais e também por serem canais que
apresentam um custo muito baixo na partilha de informagéo (Bacelar, 2019). E importante
referir que os dados analisados correspondem ao periodo entre 17 de fevereiro de 2021 e
8 de abril de 2021, periodo de datas em que o questionario esteve ativo.

Para a anélise dos dados recolhidos foi utilizada a técnica de PartialLeastSquares—
Structural Equation Modeling? (PLS-SEM). Este método pretende maximizar os valores
de R? das variaveis enddgenas e latentes, sendo possivel através do R? avaliar a
capacidade preditiva do modelo estrutural, e, através do programa SmartPLS?, perceber

quais sdo as variaveis que explicam melhor o modelo.

Os dados foram obtidos através de um questionario, o que podera variar de acordo
com as crencas, pontos de vista e também de acordo com a experiéncia do individuo. Por
outras palavras, os questionarios sao utilizados quando o projeto de pesquisa apresenta
um volume de dados provenientes de uma grande amostra, conduzindo assim ao seu
objetivo principal, que consiste em produzir, através de meios estatisticos, alguma

caracteristica da populacéo.
O tratamento dos dados foi realizado na seguinte forma:
e Resumo dos dados demograficos de cada entrevistado e leitura dos resultados;

e Agrupamento dos dados recolhidos conforme os objetivos, de modo a

estruturar a analise dos mesmos;

e Interpretacdo dos dados recolhidos no questionario.

2 Técnica de parciais de minimos quadrados - modelacéo de equagdes estruturais.
3https://www.smartpls.com/
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3.4.Estrutura do questionario

A formulacdo deste questionério teve como pilar analisar os dados a partir da técnica
PLS-SEM, estabelecendo a adocéao da escala de Likert, entre 1 e 5, na resposta as questdes
(onde 1 representa uma conotacdo negativa e a 5 mais positiva). Este modelo representa
um conjunto de relagbes entre varidveis, isto €, relacBes hipotéticas, que permitem
explicar o comportamento do que queremos analisar. Para isso, houve a necessidade de
dividir este questionario em dois grandes grupos. Em primeiro lugar, foram definidas as
variaveis latentes ou ndo absorviveis, através de estudos anteriormente feitos,
demonstrados na tabela 1. Torna-se importante referir que as variaveis latentes dizem
respeito as variaveis que necessitam de outras, ou seja, das variaveis manifestas ou
observaveis, para que possam ser explicadas. Isto leva a outro grupo, que diz respeito as
variaveis manifestas, que também foram retiradas a partir de outros estudos, 0s quais

apresentavam a mesma causalidade entre variaveis.

Posteriormente a defini¢do das variaveis latentes e manifestas, foi possivel estruturar
0 questionario, que dividimos em dois grandes grupos (Anexo 1). O primeiro grupo tem
como objetivo questionar o perfil sociodemografico do inquirido (género, faixa etaria,
grau de escolaridade) e, por fim, se ja € ou ndo utilizador do servico digital da sua
instituicdo financeira. Neste bloco do questionario, foram utilizadas perguntas de resposta
Unica e dicotomica. O objetivo desta fase é ndo s6 conhecer o perfil sociodemografico
dos inquiridos, mas também conhecer os niveis de adogéo dos servicos digitais dos seus

bancos.

O segundo grupo deste questionario pretende estudar os fatores importantes para a
adocdo e utilizacdo do servico digital nos bancos. E constituido por cinco variaveis
latentes (adocdo, qualidade, performance esperada, facilidade de uso e confianga) e pelas

respetivas variaveis manifestas.

No presente estudo, sdo abordados temas relacionados com o processo de adocao dos
servigos digitais no setor bancario, tabela 1, isto €, fatores que sdo valorizados por parte
das pessoas na adogdo destes servicos. Deste modo, as varidveis sdo divididas entre
qualitativas e quantitativas. As variaveis qualitativas sdo: género, nivel de escolaridade e
tipo de utilizador. As variaveis quantitativas sdo: idade e os subtemas que serdo
apresentados a seguir. Todas as variaveis escolhidas sdo provenientes de estudos
anteriormente feitos, visiveis na tabela 1, onde se pretendeu ver o seu impacto neste
contexto.
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A primeira area é a qualidade. Nesta varidvel, pretende saber-se se a qualidade do
servico é um fator para a adocdo, no que toca a capacidade de resposta, a informacéao
prestada, ao nivel de organizacédo, ao controlo que este gera no utilizador e a atualizacdo
da informacéo prestada.

A segunda &rea é a performance esperada, onde se avalia a importancia que esta
varidvel tem para a decisdo de aderir ao servigo, 0 que se revela na utilidade para o
utilizador no seu dia a dia, no aumento da produtividade e do desempenho. Também é
avaliada pela atualizacdo da informacédo presente no canal digital, na possibilidade de
inexisténcia de deslocacdes a uma sucursal, na satisfacdo de todas as necessidades
prestadas pelo servico digital e se a utilizacdo por parte dos amigos levaria também a sua
adesao.

A terceira area ¢ a facilidade de uso, onde se procura perceber se esta variavel é um
fator para adotar estes tipos de servicos, analisando se o utilizador tem 0s recursos
necessarios para a sua utilizagdo, como o conhecimento previo ou se aprende facilmente
a utilizar estes servigos e se encontra prontamente aquilo de que necessita.

A quarta area é a confianca, em que se procura saber se a confianca gerada na
utilizacao do servico € um fator para o adotar, de acordo com as seguintes questdes: se
acredita que os provedores dos servicos digitais dos bancos tém em mente o0s interesses
dos consumidores, se confia nos servicos digitais dos bancos, se a informacéo prestada
por eles é de confianca, se ao enviar informacao para estes sites tem a certeza de que nédo
vai ser intercetada por terceiros e se se sente seguro ao enviar informacdes pessoais para

o canal digital do seu banco.
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Capitulo 4 — Andlise e discussao dos resultados

Os resultados obtidos nesta seccéo do trabalho, procuram responder a questdo de
pesquisa e aos objetivos da investigacao cientifica. Para isso, é necessario interpretar os
dados obtidos no questionario, com recurso a utilizacao de meios estatisticos.

4.1 Perfil e dimensdo da amostra

A presente amostra inclui 123 inquiridos. Numa primeira fase, realizou-se uma
andlise das variaveis que caracterizassem estatisticamente a amostra, relativamente ao
género, idade, nivel educacional finalizado e adesdo a um servico digital bancario. Em
altimo lugar, procedeu-se a uma analise quantitativa das respostas, de modo que fosse
possivel obter dados que possibilitassem a obtencdo de conclusfes. Das 123 repostas ao
questionario, cerca de 59 (48%) inquiridos sdo do sexo masculino e 64 (52%) do
feminino. A maior parte da amostra (68%) situa-se numa faixa etaria predominante no
intervalo dos 21 aos 24 anos (26%), dos 18 aos 20 anos (13%), dos 30 aos 34 anos (9,8%),
dos 40 aos 44 anos e dos 25 aos 29 anos (8,9%). No que respeita ao grau de escolaridade,
a amostra caracteriza-se por um elevado nimero de licenciados (45%). Em seguida, temos

0 ensino secundario (26%), o mestrado (20%) e a pds-graduacéo (8%). Estes dados podem

ser observados na tabela 2.

Tabela 2 - Caracterizacédo da amostra

Distribuigao

Frequéncia total: 123

%

Género Masculino 59 47,97%
Feminino 64 52,03%
Idade 18 - 20 anos 16 13,01%
21 - 24 anos 32 26,02%
25 - 29 anos 11 8,94%
30 - 34 anos 12 9,76%
35 -39 anos 9 7,32%
40 - 44 anos 11 8,94%
45 - 49 anos 10 8,13%
50 - 54 anos 10 8,13%
55-59 anos 6 4,88%
60 - 64 anos 0 0,00%
> 64 anos 6 4,88%
Nivel educacional Até ao 92 ano 1 0,81%
Ensino secundario (122 ano) 32 26,02%
Licenciatura 55 44,72%
Mestrado 25 20,33%
P6s-graduacgao 10 8,13%

Fonte: Elaborado pelo Autor
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No que toca a utilizacdo dos servicos digitais das suas instituicdes financeiras por
parte dos consumidores, podemos constatar que 85,4% da amostra j& os utiliza no seu dia

a dia, como se pode observar na tabela 3.

Tabela 3 - Adeséo ao Servico digital da instituicao financeira

Distribuicao Frequéncia total: 123 %
Utilizador Sim 105 85,37%
Nao 18 14,63%

Fonte: Elaborado pelo Autor

Pode observar-se, através da figura 7, a influéncia que o servico digital de um
banco tem na escolha da instituicdo financeira, ou seja, que a maior parte da amostra

concorda ou concorda totalmente com esta afirmagéo (74%).

Influéncia do servico digital do banco na escolha da
instituicdo financeira
%, 6%
’ = 1 - Discordo totalmente
19% .
’ = 2 - Discordo

3 - Ndo discordo nem concordo

30%

4 - Concordo

m 5 - Concordo Totalemnte
44%

Figura 7 - Influéncia do servico digital na escolha do banco Fonte: Elaborado pelo Autor

Também ¢é possivel constatar que 0 acesso através do online banking é utilizado
muito menos vezes, pois (53%) utiliza-o menos de uma vez por semana ou utiliza-o entre

duas a trés vezes por semana, como ¢ possivel visualizar pela figura 8.

Utilizacdao do Online Banking (browser)

20% 11% = 1-Nunca

" = 2 - Menos de uma vez por semana
30% 3
16%

- Dois a trés dias por semana
4 - Quatro a cinco dias por semana

23% m 5 - Diariamente
0

Figura 8 - Utilizac&o Online BankingFonte: Elaborado pelo Autor
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Em contrapartida, o acesso através do canal mobile banking é utilizado com maior
frequéncia, pois (66%) da amostra utiliza-o entre quatro e cinco vezes por semana ou até

mesmo diariamente, como é possivel observar a partir da figura 9.

Utilizacdo do Mobile Banking (app)

4%

10%

= 1-Nunca
® 2 - Menos de uma vez por semana
20%

41%
3 - Dois a trés dias por semana

4 - Quatroa a cinco dias por semana

25% ® 5 - Diariamente

Figura 9 - Utilizacdo Mobile Banking Fonte: Elaborado pelo Autor

4.2 Fatores que influenciam a adogdo dos servicos digitais bancarios

A analise e a interpretacdo dos resultados do modelo de adogéo dos servicos digitais
bancéarios seguiram uma abordagem em duas etapas. Em primeiro lugar, foi avaliada a
fiabilidade e a validade do modelo e, posteriormente, foi feita uma avaliagdo ao modelo
estrutural.

Com o objetivo de verificar a consisténcia interna do modelo, é necessario validar os
valores da confiabilidade composta, que devem estar no intervalo de 0.6 a 0.7 (aceitavel)
ou de 0.7 a 0.9 (Satisfatorio). Neste caso, todos os fatores estdo no intervalo satisfatorio,

como exemplifica a tabela 4.

Tabela 4 - Cargas externas, variancia média extraida, confiabilidade composta e alfa de
cronbach.- adocdo dos servicos digitais

Fator Indicadores Cargas externas Variancia média extraida Confiabilidade composta Alfa de Cronbach
Adocéo ado_1 1,000 1 1 1
Qualidade qua_1 0,773 0,685 0,867 0,774
qua_2 0,846
qua_6 0,860
Confianga conf_1 0,658 0,567 0,796 0,613
conf_2 0,812
conf_3 0,781
Performance Esperada  per_esp_1 0,711 0,654 0,882 0,821
per_esp_2 0,882
per_esp_3 0,837
per_esp_5 0,794
Facilidade de uso fac_uso_1 0,832 0,691 0,817 0,774
fac_uso_3 0,830

Fonte: Elaborado pelo Autor

O indicador Alfa de Cronbach mede a confiabilidade de um questionario, através

da quantificacdo da confiabilidade de um dado fator (Christmann & Van Aelst, 2006).
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Deste modo, a consisténcia interna de um questionario é a relagdo entre as suas perguntas
e a maneira como estas medem o mesmo conceito ou construto. Quanto mais préximo de
1, maior é a consisténcia interna do questionario. Neste estudo, é possivel constatar que
todos 0s construtos (exceto “confianca”) apresentam valores superiores a 0,7 (Leguina,
2015; Ringleet al., 2014), o que significa que o questiondrio mostra uma consisténcia
interna substancial. Igualmente, a confiabilidade composta € considerada como uma
medida para constatar a consisténcia interna. Da mesma maneira, os valores do Alfa

Cronbach, isto é, os valores da confiabilidade composta sdo também satisfatorios.

De seguida, analisou-se a Variancia Média Extraida, que pode ser definida como
o0 indicado que valida a convergéncia do modelo, o que explica o correlacionamento
positivo entre varidveis (Pereira et al., 2019). O pretendido é que todos os valores deste
indicador estejam acima de 0.5, 0 que neste caso € possivel constatar em todos 0s
construtos, sendo ainda possivel verificar que as variaveis latentes explicam mais de
metade da variancia dos seus repetitivos indicadores. Deste modo, a Variancia Média
Extraida, a Confiabilidade Composta e o Alfa de Cronbach, apresentam os valores
pretendidos, sendo mais altos que 0.5, 0.7 e 0.7, respetivamente (Bagozzi & Yi, 1988).
Neste sentido, todas as varidveis latentes podem ser usadas para testar o modelo

conceptual.

De seguida, verificou-se a validade descriminante com base em dois critérios. Um
deles consiste em analisar se as cargas externas sdo maiores que as cargas cruzadas. O
segundo critério, Fornell-Larcker, analisa a raiz quadrada da Variancia Média Extraida
para cada variavel latente, sendo este valor superior ao das correlagdes entre variaveis
latentes (Fornell, C., & Larcker, 2016), o que se comprovou com o facto de a raiz
quadrada da Variancia Média Extraida ser superior as correlacdes em todos 0s casos,
como demonstra a tabela 5. Deste modo, é possivel afirmar que os resultados analisados
do modelo de medida demonstram a existéncia de uma consisténcia interna, de

indicadores de confianca, de validade convergente e de validade descriminante.

Tabela 5 - Fornell-Larcker — adoc¢éo dos servicgos digitais

Adocao Confianca Facilidade Performan Qualidade

Adocéao 1.000

Confianca 0.409 0.753

Facilidade de uso 0.497 0.597 0.831

Performance Esperada 0.484 0.680 0.710 0.809

Qualidade 0.480 0.558 0.647 0.714 0.827

Fonte: Elaborado pelo Autor
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O modelo estrutural foi avaliado, utilizando a magnitude do R?, tendo 0 PLS-SEM
0 objetivo de maximizar os valores do R-Quadrado (Batailleet al., 2017) e os valores Q2
de Stone-Greisser como uma medida de relevancia preditiva do modelo, sendo que, antes
de tudo, foi verificada a colinearidade dos dados, apurando os valores da toleréncia do
Fator de Inflagdo da Variancia (VIF). Os valores da VIF variaram entre 1 e 3.248,
explanados na tabela 6, ficando todos abaixo do valor critico indicado de 5 (Hairet al.,

2017), o que demonstra a inexisténcia de colinearidade.

Tabela 6 - Fator de Inflagio de Variancia — adogéo dos servicos digitais

VIF
conf_1 1.130
conf_2 1.387
conf_3 1.308
fac_uso 1 1.170
fac_uso 3 1.170
per_esp_1 1.421
per_esp_2 2.398
per_esp_3 2.064
per_esp_5 1.812
qua_1 1.199
qua_2 3.167
qua_6 3.248
ado 1 1.000

Fonte: Elaborado pelo Autor

O coeficiente de determinagdo, R? permite avaliar a capacidade preditiva do
modelo estrutural. Assim sendo, ao analisar o R?, através da tabela 7, foram observados
0s seguintes valores: 0.290 para a (“adogdo”), 0.463 para a (“confian¢a”) e 0.312
(“qualidade”). De acordo com estes valores, a variancia das variaveis latentes endogenas
é descrita como moderada.

Tabela 7 - R-Quadrado e R-quadrado Ajustado — Adogéo dos servigos digitais

R Square R Square Adjusted
Adocéo 0.290 0.278
Confianca 0.463 0.458
Qualidade 0.312 0.306

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os valores de Q? para as variaveis enddgenas foram acima de zero, o que indica a
relevancia preditiva do modelo (Hairet al., 2017). E possivel verificar este fenémeno na
tabela 8.
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Tabela 8 - Redundancia da validacdo cruzada dos construtos — Adogéo dos servicos digitais

SSO SSE @ (=1-SSE/SSO)
Adocéo 123.000 92.839 0.245
Confianca 369.000 282.080 0.236
Facilidade de uso 246.000 246.000
Performance Esperada 492.000 492.000
Qualidade 369.000 302.442 0.180

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os resultados da tabela 9 demonstram que a performance esperada na utilizacao
do servigo digital tem um efeito significativamente positivo na confianga ( = 0,680,
p<0.000). Este resultado vem confirmar a hip6tese H1. No mesmo sentido, a confianca
que o servico digital d& aos seus utilizadores é significativamente positiva na qualidade
do mesmo (B = 0.558, p<0.000), o que da suporte a hipdtese H3. Por fim, a qualidade do
servigo e a facilidade de uso digital da instituicao financeira é significativamente positivo
na sua adogdo (B = 0,273, p<0.012; f =0.320, p<0.003), validando as hipoteses H5 e H7,

respetivamente.

Tabela 9 - Relagdes diretas entre construtos

Original Sample (O) Standard Deviation T Statistics P Values
Confianca -> Qualidade 0.558 0.094 5.940 0.000
Facilidade de uso -> Adogéo 0.320 0.106 3.012 0.003
Performance Esperada -> Confianga 0.680 0.061 11.201 0.000
Qualidade -> Adocéo 0.273 0.108 2531 0.012

Fonte: Elaborado pelo Autor

Para testar as hipdteses de mediacdo (H9a, H9b e H9c), foram seguidas as
recomendac0es de (Hairet al., 2017). Utilizando o método de boostrapping para testar o
impacto dos efeitos mediadores (Preacher & Hayes, 2008). A tabela 10 demonstra os

resultados do efeito mediador.

Tabela 10 - RelacGes indiretas especificas entre construtos

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation T Statistics P Values

Performance Esperada -> Confianga -> Qualidade -> Adogdo  0.104 0.108 0.048 2.164 0.031
Confianga -> Qualidade -> Adogao 0.153 0.156 0.064 2.393 0.017
Performance Esperada -> Confianga -> Qualidade 0.380 0.388 0.092 4117 0.000

Fonte: Elaborado pelo Autor

A partir da tabela 10, é possivel ver que a performance esperada no servico digital por
meio dos mediadores confianca e qualidade séo significativos para a adogdo do servico

digital (B = 0.104, p<0.031), fornecendo assim suporte para a hipotese de media¢do H9a.
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No mesmo caminho, é possivel constatar que a qualidade do servico tem um efeito
mediador entre a confianca e a adocdo do servigo digital (B = 0.153, p<0.017),
comprovando a hipotese de mediagdo H9b. Na mesma linha, a confianga no servigo
digital é um mediador significativo entre a performance esperada e a qualidade do servico
digital (B = 0.380, p<0.000), suportando a hip6tese de mediacdo H9c.

A figura 10, ilustra 0 modelo defendido para a adocao dos servicos digitais bancarios
em Portugal.

_____

Confianca Qualidade
RI=0463 JE— RI=0312

..........

.
!
. :
P : . (B=0.153, p=0.017) !
— | erompaon . p=0155,p0007) |

---- ' 1 (B=0.680, p=0.000 !
@=0380,p000qy | O OSSOP000N : '

(p=0273, p=0.012)

Adocdo
R2=0.290

Performance
Esperada

------------- i (F=0.153, p=0.017)

(p=0.104, p=0.031)

Facilidade de uso

(B= 0320, p=<0.003)

Figura 10 - Modelo Adocéo do servico digital bancario Fonte: Elaborado pelo Autor

4.3 Fatores que influenciam a ado¢do do mobile banking

A analise e a interpretacdo dos resultados deste segundo modelo de investigacéo,
seguiu a mesma abordagem que a do modelo da adog¢do dos servicos digitais bancarios.
Em primeiro lugar, foi avaliado o0 modelo de mensuracdo e depois 0 modelo estrutural,
com o intuito de validar a fiabilidade do modelo e examinar os indicadores de fiabilidade,
a validade convergente, a fiabilidade de consisténcia interna e a validade descriminante
(Hairet al., 2017).

Os resultados demonstraram que o modelo apresenta valores da confiabilidade
composta acima de 0.8, ultrapassando o valor minimo de 0.7 (Hairet al., 2017). O mesmo
acontece com os valores do Alfa de Cronbach, que quanto mais perto de 1, maior serd a
consisténcia interna do questionario. Na presente investigacdo, é possivel observar que

todos o0s construtos (exceto “qualidade” e “confianga”) apresentam valores superiores a
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0.7. Por fim, os valores da variancia média extraida (AVE) para todos os construtos foram
superiores ao valor minimo de 0.5 (Bagozzi & Yi, 1988), o que significa que o
questionario demonstra uma consisténcia interna substancial, conforme podemos

observar na tabela 11.

Tabela 11 - Cargas externas, variancia média extraida, confiabilidade composta e alfa de
Cronbach — adog¢é@o mobile banking

Fator Indicadores Cargas externas Varidncia média extraid& onfiabilidade composisifa de Cronbach
Adocio ado_3 1,000 1 1 1
Oualidade qua_1 0892 0 Ro9E 052 0572

qua_ b 0772
Confianca conf_1 0R15 0599 og14 0p49
conf_3 0,853
conf_B 0331
Performance par_esp_1 0778 0,70 Op7a 0,786
esperada per_esp 2 0aa7
per_esp_3 0,335
Facilidade de fac_uso 1 0be62 0,650 op9s 0898
uso fac_uso_3 0,354
fac uso 4 0894
fac_uso 5 0892

Fonte: Elaborado pelo Autor

A validade descriminante foi avaliada através do critério de Fornell-Larcker
(1981), que defende que a raiz quadrada de um construto de AVE tem de ser superior que
a maior correlacéo de qualquer construto (Fornell, C., & Larcker, 2016), o que se verifica
para todos os construtos do modelo, observados a partir da tabela 12. Desta forma, é
possivel constatar que 0 modelo apresenta uma consisténcia interna, bons indicadores de

confianca, uma validade convergente e descriminante.

Tabela 12 - Fornell-Larcker — ado¢@o mobile banking

Adocdo Confianca Facilidade Performan Qualidade

Adocéo 1.000

Confianca 0.424 0.774

Facilidade de uso 0.447 0.635 0.831

Performance Esperada 0.371 0.603 0.740 0.837
Qualidade 0.444 0.557 0.641 0.692 0.834

Fonte: Elaborado pelo Autor

Antes de ser avaliado o modelo estrutural, verificou-se a colinearidade, através do
Fator de Inflacdo da Variancia (VIF), que varia entre 1 e 3.138. Como demonstra a tabela
13, todos os valores estdo bem abaixo do valor critico de 5, explicando a inexisténcia de
colinearidade (Hairet al., 2017).
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Tabela 13 - Fator de Inflagdo de variancia — adocdo mobile banking

VIF
ado_3 1.000
conf 1 1.063
conf 3 1.968
conf 6 1.955
fac_uso_1 1.295
fac_uso_3 2.777
fac_uso_4 3.138
fac_uso_ 5 2.462

per_esp_1 1.417
per_esp_2 2.055
per_esp_3 1.876
qua_l1l 1.191
qua_b 1.191

Fonte: Elaborado pelo Autor

De seguida, foi avaliado o modelo estrutural, comecando pela anélise dos valores
do R? para as trés variaveis endogenas: adogdo, confianca e qualidade. Estas variaveis
apresentaram um grande impacto no modelo, tal como € demonstrado na tabela 14. De
acordo com (Cohen, 2013; Pereira et al., 2019) para areas de estudo de ciéncias
comportamentais, 0 R?>= 2% apresenta um pequeno impacto, 0 R>=13% apresenta um
impacto médio e R?= 26% revela um grande impacto no modelo. Tendo em conta estes
valores, as variancias das variaveis endogenas tém um grande impacto no modelo.

Tabela 14 - Fator de Inflagéo de variancia — adogdo mobile banking

R Square R Square Adjusted
Adocao 0.242 0.229
Confianca 0.364 0.358
Qualidade 0.310 0.304

Fonte: Elaborado pelo Autor

Os valores de Q? para as variaveis endogenas, tabela 15, apresentaram todos os
valores acima de zero, o que indica relevancia preditiva do modelo (Hairet al., 2017).

Tabela 15 - Fator de Inflacdo de variancia — adocdo mobile banking

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Adocao 123.000 94.901 0.228
Confianca 369.000 298.547 0.191
Facilidade de uso 492.000 492.000
Performance Esperada 369.000 369.000
Qualidade 246.000 199.953 0.187
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Fonte: Elaborado pelo Autor

Os resultados da tabela 16 demonstram que a confianga no mobile banking tem
um efeito significativamente positivo na qualidade do mobile banking (B = 0.557,
p<0.000), o que vem suportar a hiptese H4. No mesmao sentido, € possivel afirmar que
a facilidade de uso no mobile banking é significativamente positivo para a ado¢do do
mobile banking (B = 0.227, p<0.008), suportando a hipétese H8. O fator performance
esperada do mobile banking é significativamente positivo na confianga gerada pelo
mobile banking (p = 0.603, p<0.000), o que da suporte a hipétese H2. Por ultimo, é
possivel constatar que a qualidade do mobile banking tem um efeito positivo na sua
adogdo (B = 0.266, p<0.017), suportando a hipo6tese H6.

Tabela 16 - RelacGes diretas entre construtos

Original Sample (O) Standard Deviation T Statistics P Values
Confianca -> Qualidade 0.557 0.091 6.103 0.000
Facilidade de uso -> Adogéao 0.277 0.104 2.649 0.008
Performance Esperada -> Confianca 0.603 0.075 8.082 0.000
Qualidade -> Adocéo 0.266 0.112 2.384 0.017

Fonte: Elaborado pelo Autor

Por fim, para testar as hipdteses de mediacdo (H10a, H10b e H11c), foi utilizado
0 procedimento de bootstrapping. Deste modo, a tabela 17 apresenta os resultados dos

efeitos mediadores.

Tabela 17 - RelacOes indiretas especificas entre construtos

QOriginal Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation T Statistics P Values

Performance Esperada -> Confianga -> Qualidade -> Adogdo 0.089 0.089 0.045 2.006 0.045
Confianga -> Qualidade -> Adogdo 0.148 0.146 0.066 2.234 0.026
Performance Esperada -> Confianca -> Qualidade 0.336 0.342 0.089 3.768 0.000

Fonte: Elaborado pelo Autor

A partir da andlise da tabela 17, é possivel constatar que os efeitos indiretos da
performance esperada para a adocdo do mobile banking sdo mediados pela confianca e
qualidade (B = 0.089, p<0.045), fornecendo assim suporte para a hipotese de mediagédo
H10a. Na mesma linha, a qualidade do mobile banking medeia a confianca e a ado¢do do
mesmo (B = 0.148, p<0.026), dando suporte & hipotese de media¢do H10b. Por ltimo, a
performance esperada e a qualidade do mobile banking ¢ mediada pela confianga ( =

0.336, p<0.000), suportando a hipo6tese de mediacdo H10c.
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A figura 11 ilustra 0 modelo defendido para a adogcdo do mobile banking em

(B =0.266, p<0.017)
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Figura 11 - Modelo Adog&o do mobile banking Fonte: Elaborado pelo Autor
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Capitulo 5 — Conclus6es e recomendactes

5.1 Principais Conclusdes

Os servigos digitais no setor da banca de retalho em Portugal sdo uma realidade que
tem vindo a ganhar uma maior presenca no nosso quotidiano. Uma prova deste fendmeno
é que uma grande parte dos inquiridos desta investigacdo, isto €, 85.4% das pessoas ja é
utilizadora de algum canal digital da sua instituicdo financeira. E o caso do canal online
banking, o primeiro a ser analisado neste estudo, que apresenta menos ocorréncias de
utilizacdo por parte dos clientes, isto é, sO é usado para situacbes mais pontuais, porém, o
servico mobile banking apresenta niveis de utilizacdo quase diarios ou muito regulares.
Este fendmeno pode ser explicado pelas suas caracteristicas intrinsecas, uma vez que o
utilizador pode aceder de uma forma fécil e rapida aos servigos do banco através do seu
smartphone. Esta realidade demonstra a importancia que estes canais digitais tém vindo
a ganhar na relacdo de contacto entre as instituicdes financeiras e os seus clientes,
confirmando o que é defendido pela literatura e por outros estudos anteriormente
realizados em outros paises.

Desta forma, é possivel responder a questdo de investigacdo deste estudo, que é a
seguinte: “Até que ponto a digitalizagdo dos servigos bancarios sdo importantes para a
escolha de um banco?”. Neste momento, € possivel constatar que a prestacdo deste tipo
de servicos influencia decisivamente a escolha do banco por parte dos clientes. Esta
concluséo é reforcada pelo grande numero de inquiridos que ja sdo utilizadores de algum
dos servicos digitais dos seus bancos e também pelo foco estratégico que os bancos de
retalno em Portugal tém na disseminacdo dos servicos digitais.

Através dos resultados obtidos no questionario, é possivel afirmar que existe uma
relacdo direta entre os niveis de utilizacdo do servico digital e o grau de escolaridade, isto
é, quanto maior o nivel académico maior sera o nivel de utilizacéo, e, por conseguinte,
maior é a importancia que ddo ao servigco digital no momento da escolha do banco
(Alkhowaiter, 2020). Com esta investigacdo, nao foi possivel estabelecer uma relacédo
direta entre a idade e a utilizacdo dos servigos digitais bancarios, sendo que também néo
existe uma relacdo direta entre a idade e a importancia do servico digital na escolha do
banco (Malaquias & Hwang, 2016). Como pudemos observar, também ndo existe uma
relacdo direta entre a utilizacdo do servico digital bancario e o género do inquirido. No

entanto, pode verificar-se que a escolha de um banco, para o género masculino, podera
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estar mais dependente do facto de esta instituicdo fornecer algum servico digital
(Malaquias & Hwang, 2016; Sohail & Al-Jabri, 2014b).

O modelo que explica a adog¢do do servico digital das instituicbes financeiras,
demonstra que a variavel latente “confianga” do servigo digital é explicada pela
“performance esperada” na utilizacdo desse servigo. A varidvel latente “qualidade” ¢
fortemente explicada pela “confianga” que o utilizador tem no servico. Por fim, a variavel
latente “adocdo” é explicada pela “qualidade” e “facilidade de uso”.

No que respeita a performance esperada, observou-se que os participantes consideram
de forma moderada o impacto desta variavel na adocao do servico digital bancario, sendo
muito importante que as utilizagdes destes servicos Ihes transmitam utilidade no dia a dia,
fornecendo assim maiores niveis de produtividade e de desempenho. Neste sentido, o
servigo digital do seu banco tem de estar preparado para todas as necessidades do
quotidiano dos seus utilizadores.

Relativamente a confianca no servico digital bancario, este fator influencia a adocao
deste tipo de servico, sendo que os utilizadores tém de acreditar que os prestadores de
servigo destes servicos bancarios tém em mente o interesse dos seus clientes, permitindo
assim que estes ganhem confianca nos servigos digitais dos bancos. Comportamento
semelhante ocorreu com a qualidade do servico digital, pois este influencia decisivamente
a adocao do servico digital bancario. Sublinha-se a importancia que é dada ao facto de
que, em caso de problema ou duvida gerada pelo sistema ou utilizador, este contratempo
seja resolvido de uma forma rapida. O mesmo se passa com a informacéo prestada pelo
servico digital, que deve fornecer toda a informacdo necessaria, mesmo aquela
informacdo que o utilizador ndo necessita diariamente. Outro fator que influencia de
forma direta a ado¢do do servico digital bancario é a facilidade do seu uso. Para isso, é
essencial que o utilizador tenha o conhecimento necessario para a utilizacdo deste tipo de
servigos. Por ultimo, a ado¢do do servico digital é assim influenciada diretamente e
indiretamente por todos estes fatores descritos anteriormente.

Relativamente ao modelo que explica a ado¢do do mobile banking na banca de retalho
em Portugal, é possivel constatar que a “performance esperada” tem efeitos positivos na
“confianga” e que esta, por sua vez, afeta a “qualidade” do servigo digital bancério. A
adogdo deste servico € influenciada positivamente pelos niveis de “qualidade” e
“facilidade de uso”.

A performance esperada é um fator inegavel para a ado¢do do mobile banking por

parte dos clientes, sendo que a sua utilizacdo tem de transmitir utilidade no dia a dia aos
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utilizadores, e assim fornecer um maior nivel de produtividade e desempenho. Da mesma
forma, o fator confianca influencia positivamente a deciséo de adotar o mobile banking,
uma vez que é essencial que o utilizador tenha o sentimento de confianca na utilizagdo do
servico e, para que tal aconteca, é fundamental sentir-se seguro no envio de informacao
pessoal para este canal digital.

Dois fatores que afetam a adocdo do mobile banking sdo a qualidade e a facilidade de
uso do mesmo. Desta forma, os niveis de qualidade sdo um elemento importante para a
adocdo do mobile banking, evidenciando-se a importancia de que a informacéo prestada
pelo canal seja atualizada. Por ultimo, a facilidade de uso na utilizagdo deste canal digital
é igualmente um fator decisivo para a sua adocdao, sendo fulcral que os clientes tenham o
conhecimento necessario para a sua utilizacdo ou que a aprendizagem na utilizacao deste
tipo de servigo seja 0 menos complexa possivel. Para isso, € vital que os utilizadores
encontrem o0 que necessitam de uma forma simples e facil.

Conclui-se assim a importancia que os servigos digitais e do mobile banking
apresentam na escolha do consumidor, na realidade da banca de retalho portuguesa.
Torna-se assim indispensavel um grande investimento e desenvolvimento por parte do
setor, neste tipo de canais, com o intuito de alavancar e disseminar a utilizacao deste tipo
de servigos.

E crucial que no processo de desenvolvimento do servico digital e também na
estratégia de negocio esteja a preocupacao de garantir a existéncia de todos os fatores que
cada um dos modelos defendidos neste trabalho apresenta, isto €, o conjunto de fatores e
suas ligacOes sdo imprescindiveis para a adogcéo do servico digital e do mobile banking

na banca de retalho em Portugal.

5.2. Contributos para a comunidade cientifica e empresarial

5.2.1. Implicacdes ao nivel académico

Ao longo dos altimos anos, a area cientifica dos sistemas de informacéo na banca de
retalho tem vindo a ganhar uma maior relevancia e influéncia, quer em revistas cientificas,
quer em muitas conferéncias. Este fendmeno é explicado pelos novos habitos dos
consumidores, e pela adaptacdo da industria as novas aspiracoes e expectativas dos seus
clientes.

Nesta logica, este estudo permite acrescentar ainda mais valor a area cientifica dos

sistemas de informac&o, em especial no dominio da adog&o de sistemas de informacéo na
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area da banca de retalho. No caso portugués, ainda existe um numero reduzido de estudos
no ambito da adogdo de sistemas de informacdo na banca de retalho, o que realca a
importancia desta investigacdo neste pais.

Deste modo, o projeto apresentado ndo sé enriquece ainda mais todo o estado de arte
em Sl, mas também proporciona que estudos futuros possam retirar conclusdes deste,
desenvolvendo ainda mais esta area cientifica e originando também resultados ainda mais
significativos para a compreensdo da adocao e do impacto da digitalizacdo dos servigos
na banca de retalho.

5.2.2. Implicaces ao nivel empresarial

Sendo que a maioria dos bancos se vé forcada, nos dias que correm, a repensar
sistematicamente a sua estratégia, de modo a adaptarem-se ao seu meio competitivo e
instavel, o contexto do seu funcionamento é caracterizado por um ritmo de mudanca
surpreendente. O presente trabalho permitiu verificar, que nos ultimos anos, a banca de
retalho tem vindo a alterar os seus canais de relacdo entre as instituicdes financeiras e 0s
seus clientes, sendo possivel verificar uma maior digitalizacdo de grande parte dos
servigos fornecidos por estas, assim como a alteracdo das suas estratégias de negacio.

Esta realidade teve um grande impacto na reducdo do numero de canais fisicos, o que
consequentemente impulsionou o investimento na prestacdo de servicos de um modo
digital, fomentando, desta forma, novos servicos financeiros e habitos de consumo, como
por exemplo, o e-commerce, que, associado as grandes bases de dados armazenadas e
geridas pelos bancos, tem o objetivo de ter proveitos econémicos.

Por fim, este estudo permite verificar a importancia dos servicos digitais na banca de
retalno, nomeadamente, na influéncia que exercem na escolha dos consumidores, e
também enumera os fatores que levam a sua adocdo. Importa salientar que é
extremamente relevante a continuidade de pesquisas aprofundadas nesta area e neste
tema, de modo que possamos compreender cada vez melhor as raz6es que conduzem 0s

consumidores a adesdo ao servico digital e ao mobile banking.

5.3. LimitacGes do estudo
Em primeiro lugar, é importante referir que as conclusdes apresentadas nesta tese sdo
0 resultado de uma investigacdo com uma limitacdo inerente, ja que se trata de uma

amostra reduzida, que caracteriza apenas um determinado contexto, neste caso 0
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portugués. Nesta perspetiva, este estudo tem uma natureza exploratdria, isto €, ndo deve
ser generalizado para outras realidades.

Outra limitacdo diz respeito a realidade em que vivemos atualmente, ou seja,
atravessamos um contexto pandémico, que poderd ter influenciado as respostas do
questionario, com consequéncias nos resultados obtidos através dele. Este fendmeno é
explicado pela diminuicdo das deslocacGes que fizemos durante este periodo, com
consequéncias 6bvias no desenvolvimento substancial da utilizacdo dos servicos digitais
dos bancos. Uma das consideracgdes a ter sao as caracteristicas intrinsecas destes servicos,
pois permitem que o cliente lhes tenha acesso, em qualquer lado e a qualquer hora.

Uma outra limitacdo € o método aplicado nesta pesquisa, pois a qualidade e a
quantidade de informacdo obtida dependem fortemente da cooperacéo dos entrevistados.
De um modo geral, as pessoas, em determinadas circunstancias, ndo ddo valor a sua
participacdo, pelas mais diversas razfes. Desta forma, existe sempre a possibilidade de
existirem respostas enviesadas, pois 0s entrevistados poderdo saber o objetivo do estudo,
e responderem de acordo com o que eles acham “correto”, influenciando a sua resposta.
Apesar de se ter minimizado o enviesamento de respostas, ao assegurar 0 anonimato dos
entrevistados, este pode ter-se verificado.

Para os profissionais, este estudo podera fomentar mais analises com outras variaveis,
que auxiliem uma melhor compreensédo dos fatores que conduzem a ades@o aos servicos
digitais da banca de retalho. Deste modo, sera possivel mapear detalhadamente os varios
fatores que estimulam a tomada de decisdo na adocao destes servicos e aprofundar ainda

mais esta area cientifica.

5.4. Propostas de investigacao futura
Algumas das limitacbes referidas em cima poderdo ser mitigadas através de
alteracbes a ter em conta no desenvolvimento de estudos futuros. Primeiramente, o
alargamento de outras variaveis que explicam a adocdo de Sl, com o intuito de aprofundar
0s modelos. Em segundo lugar, alargar esta investigacdo para outros setores bancarios e
para outros paises, podendo até verificar-se alguma relacdo de paralelismo ou
transversalidade. Seria também importante combinar variaveis mutaveis como o tempo,
de modo a verificar a evolucdo da adoc¢do destes servicos digitais ao longo do tempo.
Outra sugestdo, referida na limitacdo deste estudo, é a de aprofundar a pesquisa
com outras variaveis que possam explicar de uma forma mais detalhada os fatores para a

adogdo destes servicos digitais, 0 que possibilitard um ou mais modelos explicativos para
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a adesédo aos servigos digitais nos bancos e ao mobile banking, vertente que teria ainda

um maior impacto académico e empresarial.
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Anexo

Qual & o seu género? *

O Masculino

O Feminino

Qual & a sua idade? *

O < 18 anos

O 18 - 20 anos
O 21 - 24 anos
25 - 29 anos
30 - 34 anos
35 -39 anos
40 - 44 anos
45 - 49 anos
50 - 54 anos
55 - 59 anos

60 - 64 anos

O0000000O0

= 64 anos

O Prefiro ndo responder

Qual o grau de escolaridade mais elevado que completou? *

O Até ao 9° ano

O Ensino secundario (12° ano)
() Licenciatura

O Pos-graduacgao

() Mestrado

O Doutoramenteo

Figura 12 - Questionario Perfil
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Ja sou utilizador dos servigos digitais da minha instituicdo financeira? *

o Sim
O Nao

Os servigos prestados pelas instituigdes financeiras, apresentam influéncia na
sua escolha do banco (1 - Discordo totalmente: 2 - Discordo:; 3 - Nao discordo
nem concordo; 4 - Concordo: 5 -Concordo plenamente) *

1 2 3 4 5

O O O O O

Com que frequéncia utilizo ou penso que vou utilizar o servigo digital do meu
banco?(1 - Nunca; 2 - Menos de uma vez por semana; 3 - Dois a Trés dias por

semana; 4 - Quatro a cinco dias por semana; 5 - Diariamente ou quase todos os
dias) *

Acesso
através do

canal Online O O O O O

Banking
(browser)

Acesso
atraves do
canal Mobile O O O O O

Banking (app)

Figura 13 — Questionario Adogéo
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Qualidade

Os niveis de qualidade dos servigos digitais, sdo um fator para a sua adogao (1 -
Nao concordo totalmente; 2 - Nao concordo; 3 - Ndo concordo nem descordo; 4
- Concordo; 5 -Concordo plenamente) *

1 2 3 4 S

O O O O O

Mas seguintes questdes, escolha o numero que mais se adequa a sua realidade (1
- Nao concordo totalmente; 2 - Nao concordo; 3 - NMao concordo nem descordo;
4 - Concordo; 5 -Concordo plenamente) *

Em caso de
problema ou
davida gostava

que fosse ) ) D () D)

resolvido de
uma forma
rapida.

Para mim &
importante que
o servigo

formnecga toda a
informagao, O O O O O
mesmo agquela

que ndo
preciso.

Para mim &
essencial que o

servigo esteja
bem O O O O O

organizade e
preparado.

E importante

que eu sinta o

controlo do O O O O O
site.

A informagdo
do canal digital

deve ser (@D () @ (@] D]

atualizada ou
atual.

Figura 14 - Questionario Qualidade
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Performmance esperada

A performance esperada pela utilizagdo do servigo digital da sua instituigao
financeira, &€ um fator para adotar este tipo de servigo (1 - Nao concordo
totalmente: 2 - Nao concordo; 3 - Nao concordo nem descordo; 4 - Concordo; 5
—-Concordo plenamente) *

1 2 3 4 5

)] ] )] )] )]

Mas seguintes questdes, escolha o nemers que Mais s adeguese a sua realidads(l
- Mac concordo totalmentes; 2 - Nao concordo; 3 - Mao concordo nerm descordo;
4 - Conocordo; 5 -Concordo plana ments) *

Considero que

este tipo de

sErvicD & Ol ] ] ] ] ]
para o meu dia

2 dia.

Acho gue o
servico digital
o meu banoo

pErmite gue
seja mais O O O O O
produtiva &

mealhoare o meu
desempenho.

Acho gues o

servico digital

do banco

permite fazer

tanckos O Epuae O O - O -
preciso sem ter

de ir aa banco
fisico.

Acho gues o
servica digital
do meu banco

esta preparado

para todas as I:::I {::' I:::I {::' I:::I
minihas

necessidades

do dia a dia.

Ainformacioc
do canal diga

dewve Ser l:::l ':::' ':::' ':::' ':::'

stualizada ou
atual.

A wutilizacdo dos

meEUs amigos

do servigo

digital, kevaria a |:::| I:::I |:::| I:::I |:::|
gue 8u

adotasse 0

SErvigo

Figura 15 - Questionario Performance esperada
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Facilidade de uso

& facilidade na utilizagao do servigo digital da sua institugao financeira, & um
fator para adotar este tipo de servigo {1 - Mo concordo totalments; 2 - MNao
concordo; 3 - Mo concordo nem descordo; 4 - Concordo; 5 -Concordo
plenaments) *

Mas seguintes questdes, escolha o nbmers que Mais 52 adegue a sua realidads(l
- Mao concordo totalments; 2 - Nao concordo; 3 - Nao concordo nerm descordo;
4 - Concordo; 5 -Concordo plena ments) *

Tenho as
recursos

nEcessaros

S o ) ) o )
sarvigos digitais

do mew banco.

Tenho a
conhecimento

necessario para
LESEr o5 Senicos O O o ] )]
digitais do meu

banca.

Eu considero
gue sprendia

facilments a ) (] (] ) (]

utilizar este
SEMVIEO.

Encontro o que
necessito de
wmna forma I::-:I I:::I I:::I I::-:I I:::I

simples e faci.

Figura 16 - Questionario facilidade de uso



ks seus niveis de confianga no servigo digital do seu banco. influenciam a sua
decizio na adogio deste tipo de servigo (1 - Mo concordo totalments; 2 - Mao
concordo; 3 - M3o concordo nem descordo; 4 - Concordo; 5 -Concordo

plenamenis) *

Mas seaguintes questdes, escolha o nbmerc gue Mais 52 adegue a sua realidads(l
- Mao concordo totalments; 2 - Nao concordo; 3 - Nao concordo nem descordo;
4 - Concordo; 5 -Concordo ple naments) *

Acredito gus o5

provedores de

SEIVILOSE

dlgl‘tﬂlﬁ- dos |:::| @ |:::| D D
bancos tenham

ST mente os

interess=s dos
clientas.

Eu confio nas
SEMViIgos
digitais dos @ I:::' I:::' I:::' I:::'

bancos.

Eu acho que &

informagio nos

servigo digital ) (=) ) ) )
dos bancos s8o

confidveis.

Ouando envia

informagdo

para o site

tenho 8 certeza

gue ndo serio |:::| @ |:::| D D
intercetados

poT terceines

ndo

autarizados.

Eu sinto-me

seguro ao
enviar

informagtes

pess0ais para I:::' @ I:::' D D
o5 canais

digitais da meu

bancao.

Figura 17 - Questionario Confianca



