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Resumo

O estudo identificou fatores que afetam a intencdo de uso de servicos de fintechs por clientes
dos grandes bancos comerciais brasileiros. O modelo tedrico, baseado no Modelo de Aceitacdo
de Tecnologia, associou dez construtos, com tratamento quantitativo, corte transversal e
amostra ndo probabilistica, composta de 510 clientes pessoas fisicas. Os dados foram analisados
por meio da técnica Modelagem de Equacgdes Estruturais. Os resultados demonstraram que as
atitudes do cliente tém uma influéncia positiva na intencao de adogéo de servicos de fintechs, e
que confianca, facilidade de uso percebida, utilidade percebida e risco percebido tém impactos
positivos nas atitudes dos usuarios em relagdo ao uso de servicos de fintechs. A facilidade de
uso percebida também impacta positivamente a utilidade percebida. A confianca é afetada
positivamente pela ligacdo da imagem da fintech e do banco, o risco percebido e a inovagdo do
usuario. No entanto, ndo houve evidéncias de que imagem do banco e o suporte governamental
impactem confianca e atitudes. Alem disso, inovacdo do usuario ndo impacta positivamente as
atitudes. Tais resultados mostram a complexidade do cliente digital e contribuem para a
literatura de comportamento do consumidor digital e para a gestdo de bancos comerciais, em
busca por construir relacionamentos mutuamente valiosos e sustentaveis para competir com as
fintechs.

Palavras-chave: Fintechs; Comportamento do Consumidor; Cliente Digital; Bancos
Comerciais; Aceitacdo de Tecnologia.

1. INTRODUCAO

De acordo com Anand e Mantrala (2019), as mudancas trazidas pelas fintechs estdo
causando uma ruptura nas atividades operacionais e de servicos de organizacdes bancarias
tradicionais, uma vez, que trabalham para inovar e otimizar os servicos do sistema financeiro
com base em tecnologia (Arner, Barberis, & Buckley, 2015). Tal inovagéo acarreta em aumento
nas expectativas dos clientes, que tém exigido servicos financeiros 24 horas por dia, 7 dias por
semana e com a maior conveniéncia (Klus, Lohwasser, Holotiuk, & Moormann, 2019). Além
disso, as tecnologias digitais vém permitindo a prestacdo de servigos financeiros em qualquer
local com potenciais substanciais de economia de custos para os provedores dos servicos
financeiros (Gomber, Kauffman, Parker, & Weber, 2018). Assim, as fintechs estdo conseguindo
atrair a atencdo dos consumidores, pois oferecem servicos e produtos mais eficientes e
econémicos do que os que sdo ofertados pelos modelos tradicionais de negdocios dos bancos
tradicionais (Buena, Kogan, & Stolin, 2016), e ttm como foco principal a melhoria da
experiéncia de consumo das pessoas (Macenzie, 2015; Shim & Shin, 2016).

Nesse contexto, o objetivo desta pesquisa € identificar os fatores que afetam a intencéo
de uso dos servicos de fintechs por clientes de grandes bancos comerciais brasileiros. Para fins
desta pesquisa, considerando a concentra¢do do setor bancario no Brasil, sdo considerados
grandes bancos comerciais: Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal, Itad, Bradesco e
Santander, levando-se em consideracdo a quantidade de clientes e o volume de recursos de
terceiros internalizados que cada um tem (Bacen, 2019).
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Para consecuc¢éo do objetivo foram utilizados construtos desenvolvidos no Modelo de
Aceitacdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model — TAM) (Davis, 1989), estendendo-
se a aplicabilidade dos estudos feitos por Hu, Ding, Li, Chen, & Yanget (2019), que propuseram
um modelo de aceitagdo de tecnologia (TAM) aprimorado e que incorpora os fatores:
inovatividade do usuério, suporte governamental, imagem da marca e risco percebido como
determinantes da confianca, tomando como base o lado da demanda do consumidor. Neste
trabalho, substituiu-se o construto imagem da marca pelo construto imagem do banco e se
acrescentou o novo construto ligando a imagem do banco com a da fintech.

Este estudo se justifica pela necessidade de os bancos comerciais brasileiros competirem
cada vez mais com fintechs e para construirem relacionamentos mutuamente valiosos e
sustentaveis com os seus clientes. Para tal, devem identificar de forma abrangente e concreta
os fatores que influenciam uma potencial adocdo de servigos de fintechs por seus clientes
(Ohnston et al., 2004; Sagib & Zapan, 2014; Thakur, 2014; Yan, Liu, & Yau, 2016).

Os resultados contribuem para os campos do comportamento do consumidor de servicos
financeiros e de estratégias de marketing dos bancos comerciais tradicionais (Priem, Li, & Carr,
2012). Do ponto de vista préatico, podem ajudar a fornecer melhores servicos e fortalecer o
relacionamento entre bancos e usuarios, com novos insights e uma compreensdo mais completa
da intencéo de adocdo dos servicos de fintechs por parte dos clientes (Priem et al., 2012; Priem
& Swink, 2012).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Fintech

Ap0s o periodo de recessao, em ambito mundial, provocado pela crise de 2008, ganham
forca as fintechs, empresas que trabalham para inovar e otimizar servicos do sistema financeiro
com base em tecnologia (Arner et al., 2015). Essas empresas conseguiram atrair a atencdo dos
consumidores, criando uma concorréncia inesperada e improvavel para os bancos, uma
incerteza sobre a interacdo competitiva futura para o sistema bancario tradicional (Buena,
Kogan, & Stolin, 2016), pois utilizam novas tecnologias de informagdo emergentes, como
internet of things, big data e cloud computing, e ttm como objetivo principal melhorar as
experiéncias dos usuarios, visto que os clientes bancarios procuram servicos ageis e mais
simples de uso (Kerényi & Mauller, 2018).

Com o surgimento das fintechs e com o avango tecnoldgico, a inddstria bancaria
tradicional vem sendo forcada a rever suas estratégias, incluindo seus investimentos. Assim, ao
mesmo tempo em que tem de consolidar e aprimorar as tecnologias que ja domina, deve apostar
nas que ainda estdo sendo desenvolvidas, uma vez que, estas podem se tornar imprescindiveis
para 0s seus negdécios futuros (Saputro & Achmad, 2015).

Estudos apontam o relacionamento bancario com clientes moveis, digitalmente
alfabetizados, que, gradualmente, estdo se acostumando com os conceitos de blockchain,
criptomoedas, dinheiro virtual, inteligéncia artificial, robdtica e servicos de rapida
disseminacdo, logo podem substituir os servi¢os bancarios tradicionais, o que constitui um
desafio para estes (Priem et al., 2012; Priem & Swink, 2012; Kerényi & Mauller, 2018).

2.2 Atitudes

Para Folkinshteyn e Lennon (2016), a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida
geram a atitude do usuério para a ado¢do de determinada tecnologia. A atitude, no que lhe
concerne, informa a intencdo do comportamento do usuério, resultando na utilizacdo real do
sistema ou no nivel relativo de aceitacdo da tecnologia por um usuério. Dessa forma, os estudos
que utilizaram o Modelo de Aceitagédo de Tecnologia (TAM), constataram que uma atitude
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positiva em relacdo a uma nova tecnologia é a premissa das intengdes de adota-la (Gupta &
Arora, 2017; Ng & Kwok, 2017). O TAM tradicional afirma que existe uma correlagéo
significativamente positiva entre as atitudes dos usuarios em relacdo a uma determinada
tecnologia e suas intenc¢des de adocdo, o que tem sido amplamente confirmado na pesquisa do
campo bancério (Hsu, Wang, & Lin, 2011; Shaikh & Karjaluot, 2015).

Assim, de acordo com Scherer, Tondeur, Siddiq e Baran (2018), existe relevancia
significativa das atitudes em relacéo a tecnologia para o comportamento de uso. Além dessa
relevancia, ha que considerar as intengcBes comportamentais como variaveis de resultado no
TAM, mas também o uso relatado ou real da tecnologia (Scherer, Siddig, & Tondeur, 2019). O
estudo de Hu et. al. (2019) considerara atitudes como julgamentos subjetivos e como tendéncias
pessoais do usudrio relacionados a algo, ou seja, a sua intencdo de comportamento ¢é definida
como a forga da intencdo de adotar um determinado comportamento. Assim, como primeira
hip6tese, tem-se:

H1: As atitudes dos clientes em relagdo as fintechs estdo positivamente associadas a
intencdo de adotar os servigos de fintechs.

2.3 Confianca

De acordo com Ozturk, Nusair, Okumus e Singh (2017), confianca, atrelada a adogéo
de novas tecnologias, refere-se ao nivel em que um determinado individuo acredita que a
adocéo de novas tecnologias depende da confiabilidade de seu desempenho no trabalho. Assim,
guando uma nova tecnologia é langada, um consumidor ndo conhece sua usabilidade,
confiabilidade e seguranga, tendo 0 desempenho do sistema a garantir a eficiéncia desses fatores
(Hossain, Mahmud, Hossin, Bhuiyan, & Hua, 2019). Além disso, a confianca pode influenciar
a atitude e a intencdo dos usuarios em relacdo ao uso de uma determinada tecnologia (Pantano
& Priporas, 2016; Agag & Eid, 2019).

Para Vats e Maheshwari (2019), a confianca desempenha um papel importante na
adocédo do comercio eletronico, especialmente para efeito da realizacao de transagdes bancarias
eletronicas, sendo determinante para a aceitacao das plataformas digitais por parte dos clientes.
Confianca é considerada a dinamica de construcdo da conviccdo, que se desenvolve
gradualmente, definindo a vontade do usuario em realizar uma transacdo bancaria pela internet
(Alwan & Al-Zubi, 2016; Riek, Bohme & Moore, 2016; Kaabchi, Mrad, & Petrescu, 2017).

Devido as caracteristicas inerentes das fintechs, a adogdo dos seus servigos tem certos
riscos (Malaquias & Hwang, 2016), sendo que a confianca esta intimamente relacionada a
imagem das marcas dos bancos e a percepc¢ao de riscos dos usuarios (Stewart & Jirjens, 2018;
Farah, Hasni, & Abbas, 2018; Baabdullah, Alalwan, Rana, Kizgin, & Patil, 2019; Du, 2019).
Tem-se, assim, a segunda hipotese:

H2: A confianca afeta positivamente as atitudes dos clientes em relagéo as fintechs.

2.4 Facilidade de Uso Percebida

De acordo com Davis (1989), a facilidade de uso percebida é o grau em que uma pessoa
acredita que, ao usar um determinado sistema, estara livre de esforco, ou seja, que devera ser
facil usar esse sistema (Contreras Pinochet, Diogo, Lopes, Herrero, & Bueno, 2019). Pesquisas
demonstram que a facilidade de uso percebida na utilizacdo de novas tecnologias pode ser
decisiva para ado¢do ou ndo dessas tecnologias pelos usuarios (Akturan & Tezcan, 2012;
Kroner, 2017; Lim, Kim, Hur, & Park, 2019).

Dessa forma, a facilidade de uso percebida é um fator determinante para a adocdo dos
servigos oferecidos pelas fintechs pelos usuarios (Hu et al., 2019). Ha uma correlacdo positiva
entre a facilidade de uso percebida e as atitudes de ado¢do de novas tecnologias pelos usuarios
em relacdo aos servigos financeiros (Hosseini, Fatemifar, & Rahimzadeh, 2015; Mun, Khalid,
& Nadarajah, 2017; Jin, Seon & Khin, 2019).
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Para Jin et al. (2019), a utilidade percebida afeta a atitude e a disposi¢do dos usuarios
de adotar os servicos de fintechs, quando esses estdo usando sistemas de informacoes
complexos para conduzir transacdes financeiras por meio de dispositivos moveis portateis. Se
0s usudrios perceberem que os servicos de fintechs sdo convenientes, amigaveis e faceis de
operar, estardo mais inclinados a adota-los (Folkinshteyn & Lennon, 2016). Isso sugere a
seguinte hipotese:

H3: A facilidade de uso percebida dos servigcos estd positivamente relacionada as
atitudes dos clientes em relacéo as fintechs.

2.5 Utilidade Percebida

Para Contreras Pinochet et al. (2019), considerando o trabalho de Davies (1989), a
utilidade percebida é a nogcdo que um usuério tem do aumento do seu desempenho quando
executa uma determinada atividade fazendo uso de um determinado sistema, ou seja, quando
percebe uma relacdo positiva entre 0 uso de uma tecnologia e a melhoria do desempenho.
Estudos indicam ainda que a utilidade percebida é a probabilidade subjetiva por parte do usuério
de que a tecnologia pode melhorar o modo como ele realiza suas atividades de consumo, uma
vez que pode Ihe fornecer acesso as informacdes Uteis, que Ihe permitirdo realizar compras de
forma mais rapida e eficiente (Kroner, 2017).

Para De Luna, Liebana-Cabanillas, Sanchez-Fernandez e Mufioz-Leiva (2019), a
utilidade percebida € o grau em que um determinado individuo acredita que a adoc¢do de um
novo sistema aumentara a sua eficicia e o seu desempenho no trabalho. Estudos evidenciam
que a utilidade percebida tem uma relacdo direta com a atitude e com a intencdo de uso das
pessoas, 0 que pode explicar a adocdo dos servigos de fintechs pelos usuarios (Huang et al.,
2013; Shin, 2015; Ng & Kwok, 2017; Ryu, 2018). Assim, constituem-se as seguintes hipdteses:

H4: A facilidade de uso dos servigos esta positivamente relacionada a utilidade
percebida dos servicos de fintechs.

H5: A utilidade percebida dos servigos tem impacto positivo nas atitudes dos clientes
em relacdo as fintechs.

2.6 Imagem do Banco

De acordo com Park, Kim e Ohm (2015), o efeito, no cliente, da imagem da marca dos
fornecedores de servicos tem uma relevante influéncia na expectativa de servigos confiaveis e
desempenha um papel positivo na promoc¢do das realizacbes dos usuarios para os fins
pretendidos. Dessa forma, a imagem do banco é um ativo intangivel com valor econémico, 0
gue mostra sua diferenca com conceitos identificaveis abstratos e distintivos, produzindo
efeitos positivos na percepcao dos usuarios (Hu et al., 2019).

Com isso, as fintechs estdo indo além do simples atendimento aos requisitos financeiros
basicos dos clientes, estdo ofertando uma diversificada gama de servicos e produtos que
ultrapassa os limites do setor (Anand & Mantrala, 2019). Bapat (2018) constatou que a marca
que proporciona uma experiéncia excepcional aos clientes tem melhor desempenho tanto nas
suas mentes, quanto no mercado. Outros estudos evidenciam que a imagem da marca tem
influéncia importante na percepcdo dos usuarios em relacdo a valor (Dwivedi, Nayeem, &
Murshed, 2018), qualidade (Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019), atitudes (Hsu & Chen, 2018),
distincdo (Hsu & Chen, 2018), avaliacdo (Bapat, 2018) e lealdade a marca (Das, 2019).

De acordo com Hu et al. (2019), no contexto das fintechs, a percepcdo dos usuarios
sobre a imagem da marca é conceituada e vista como uma pré-condicdo para a confianca
organizacional. Segundo Baabdullah et al. (2019), uma boa imagem de marca pode gerar
confianga entre os usuarios. Neste estudo, diferentemente de Hu et al. (2019), considerando o
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cenario brasileiro em que fintechs ndo tém marcas ainda estabelecidas, mas bancos sim,
afetando, eventualmente, a imagem das fintechs, tem-se as seguintes hipdteses:

H6: A imagem do banco do qual é cliente tem um impacto positivo nas atitudes em
relacéo as fintechs.

H7: A imagem do banco do qual é cliente tem um impacto positivo na confianca em
relacéo as fintechs.

2.7 Ligagéo da Imagem do Banco com a Fintech

Para Bomer e Maxin (2018), a parceira entre bancos e fintechs permite que as fintechs
ganhem espacgo no mercado financeiro e que os bancos desenvolvam novos produtos e servigos
através das tecnologias inovadoras das fintechs. Para o setor bancario, bastante conservador, o
alinhamento com as fintechs exige a abertura de seus limites organizacionais tradicionalmente
fechados para novos participantes do mercado digital e para novos modelos de negécios, ja para
as fintechs essa cooperacao permite que essas possam usar diferentes abordagens para vender
seus produtos e servigos (Puschmann, 2017).

Seguindo essa logica, Klus et al. (2019) identificaram motivos pelos quais 0s bancos e
as fintechs formam aliancas estratégicas: i) 0s bancos terceirizam projetos para as empresas de
tecnologia dentro da estrutura de aliancas estratégicas devido a economia de recursos e custos;
il) os bancos buscam aliangas com as fintechs para acelerar seus processos de inovacao; iii) 0s
bancos consideram que os investimentos em fintechs podem ter um impacto positivo em seus
proprios modelos de negocios; iv) os bancos desejam cooperar com as fintechs para aumentar
as suas receitas, através de produtos e servigos inovadores; e v) 0s bancos querem ter acesso ao
conhecimento técnico da fintech e aprender com a maneira de executar processos da fintech.

Do ponto de vista das fintechs, as aliancas com bancos podem ajudar a direcionar seus
servigos e produtos, orientados para a grande base de clientes dos bancos (Puschmann, 2017).
Além disso, os bancos podem apoiar financeiramente as fintechs e ajuda-los a superar as
fronteiras regulatorias. Algumas fintechs provavelmente nem poderiam entrar no mercado sem
recursos de bancos cooperantes (Bomer & Maxin, 2018; (Chuang, Liu, & Kao, 2016; Hsu &
Chen, 2018; Baabdullah et al., 2019). Assim:

H8: A ligacdo da imagem do banco do qual é cliente com as fintechs tem um impacto
positivo nas atitudes em relacdo as fintechs.

H9: A ligacdo da imagem do banco do qual é cliente com as fintechs tem um impacto
positivo na confianga nos servicos de fintechs.

2.8 Risco Percebido

Nesta pesquisa, o risco percebido corresponde ao risco financeiro e de privacidade que
os clientes bancarios percebem quando adotam os servigos de fintechs. Conforme Hu et al.
(2019). O risco financeiro diz respeito aos danos a propriedade causados pelas preocupacdes
dos consumidores sobre a taxa de rendimento do produto ou outro descuido, enquanto o risco
de privacidade refere-se ao risco de dados pessoais, dados de transacdes e outras informacdes
de privacidade serem divulgadas quando os consumidores escolhem produtos financeiros
digitais (Hu et al., 2019; Damghanian, Zarei, & Siahsarani Kojuri, 2016).

Khedmatgozar e Shahnazi (2018) indicam que o nivel de percepcdo do risco afeta
significativamente a ado¢do de servicos e que o risco percebido decorrentes do uso das fintechs
pode afetar significativamente a disposicao dos usuarios para usar determinada tecnologia. Os
servigos de fintechs envolvem tecnologias como analytics, big data, blockchain, near field
communication - NFC, mobile payment, mobile banking, Internet das Coisas e computacdo em
nuvem (cloud computing), assim, existem riscos potenciais para 0s usuarios desses servigos
(Buena, Kogan, & Stolin, 2016; Kerényi & Mauller, 2019).
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Quando os bancos prestam servicos financeiros aos usuérios por meios tecnolégicos, 0s
clientes precisam fornecer suas informacdes privadas nesses meios, 0 que pode reduzir a
confianga dos usuarios nos servicos dos bancos (Salem, Baidoun, & Walsh, 2019).
Adicionalmente, de acordo com Namahoot e Laohavichien (2018), a qualidade do servico
influencia diretamente o risco percebido, a confianca e as intengfes comportamentais dos
usuérios em relacdo ao uso do internet banking. Logo, tem-se:

H10: O risco percebido das fintechs influencia negativamente as atitudes em relacdo as
fintechs.

H11: O risco percebido das fintechs influencia negativamente a confianga em relacdo as
fintechs.

2.9 Suporte do governo

Para Marakarkandy, Yajnik e Dasgupta (2017), o apoio governamental confere
credibilidade e viabilidade aos novos aplicativos de comércio eletrénico, como o internet
banking, o que os torna mais propensos a aceitacdo pelos usuérios. Para Lee e Shin (2018),
desde a crise de financeira de 2008, os governos vém proporcionando um ambiente regulatério
favoravel para as fintechs. Dependendo dos planos nacionais de desenvolvimento econdmico e
das politicas econémicas, diferentes governos fornecem diferentes niveis de regulamentacao
(por exemplo, licenciamento de servigos financeiros, flexibilizacdo de requisitos de capital,
incentivos fiscais) para startups de fintechs, de forma a estimular a inovacéo financeira e
facilitar a competitividade financeira global (Lee & Shin, 2018).

Politicas governamentais destinadas a promover o uso do e-banking podem incluir
servigos de Internet menos dispendiosos, politicas de seguranca na World Wide Web e
legislacdo de protecdo ao consumidor (Sanchez-Torres, Canada, Sandoval, & Alzate, 2018; Lee
& Shin, 2018). Para Hu et al. (2019), o apoio governamental € um dos maiores impulsionadores
da adocdo das fintechs, uma vez que, pode aumentar a credibilidade e confiabilidade dos seus
produtos ou servicos, melhorando a publicidade da aplicacdo da tecnologia na inovacao
financeira e o investimento em infraestrutura, como a construcéo de redes de comunicagéo.
Com isso, podem tornar os servicos de fintechs mais aceitaveis (Kiwanuka, 2015;
Marakarkandy et al., 2017). Tem-se, entdo:

H12: O suporte do governo as fintechs tem um impacto positivo nas atitudes em relacéo
as fintechs.

H13: O suporte do governo as fintechs tem um impacto positivo na confianca nas
fintechs.

2.10 Inovacéo do usuario

Para Yaw Obeng e Mkhize (2019), a inovacdo € o resultado de uma gama de ativos
intangiveis complementares, incluindo pesquisa e desenvolvimento, software, capital humano,
novas estruturas organizacionais e redes de colaboracdo para explorar novas oportunidades de
negacios e desenvolver solucdes sustentaveis. Através dela, o conhecimento é transformado em
valor comercial, o que, eventualmente, aumenta o desempenho de uma organizacdo (Yaw
Obeng & Mkhize, 2019).

Nesta pesquisa, a inovacao do usuario se refere ao grau de adocdo antecipada de uma
derteminada inovacdo pelo usuério, isto é, o grau de inclinacdo dos individuos para
experimentar novos produtos, novas tecnologias ou servicos (Leich,, Chtourou, & Youssef,
2018; Jang & Lee, 2018; Okumus, Ali, Bilgihan, & Ozturk, 2018; Hallikainen, Alamaki, &
Laukkanen, 2019). Estudos anteriores apontam que os individuos altamente inovadores, que
mantém a confian¢a mesmo em um ambiente de alto risco e suportam um alto grau de incerteza,
tém a intencdo mais positiva de usar a inovagdo, S0 mais propensos a aceitar riscos e mais
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receptivos a inovacéo tecnoldgica (Domeher, Frimpong, & Appiah, 2014; Kaabachi, Mrad, &
Petrescu, 2017; Zhang, Lu, & Kizildag, 2018; Lopez-Perez, Ramirez-Correa, & Grandon,
2019). Com isso:

H14: A inovagdo dos usuarios tem impacto positivo nas suas atitudes em relacdo as
fintechs.

H15: A inovacdo dos usuarios tem um impacto positivo na confianca nas fintechs.

2.11 Consolida¢do do Modelo Tedrico Proposto

O Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (Technology Acceptance Model — TAM, de
Davis (1989) foi proposto sob a perspectiva da ciéncia do comportamento, integrando a teoria
das expectativas e a teoria da auto eficacia, e é usado, principalmente, para estudar as intences
comportamentais de individuos para usar a tecnologia (Zhang, Lu, & Kizildag, 2018). Esse
modelo divide os fatores que afetam as atitudes comportamentais individuais em utilidade
percebida, que reflete o grau da crenca do usuario de que a tecnologia ajudara seu desempenho
em uma determinada tarefa e em facilidade de uso, que reflete o grau em que usuario acredita
que o0 uso da tecnologia é facil (Davis, 1989).

Para Hu et al. (2019), o modelo TAM pode ser aplicado para nova geracdo de
ferramentas de tecnologia da informacdo a inovacédo financeira, no caso das fintechs. Assim,
partindo do modelo de Hu et al. (2019) e introduzindo novos insights da reviséo de literatura,
0 modelo tedrico proposto nessa pesquisa € apresentado na Figura 1.
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Figura 1. Modelo tedrico proposto
Fonte: Elaborado pelos autores a partir do modelo de Hu et al. (2019).

3. METODOLOGIA

A partir do objetivo e suas delimitacfes, foi desenvolvida uma pesquisa de descritiva,
natureza quantitativa, tipo survey e corte transversal (Hair Jr., Babin, Money, & Samouel,
2009). A populacdo que estava apta a participar da pesquisa compreende qualquer brasileiro
que seja cliente de um dos cinco grandes bancos comerciais em operacdo no Brasil (Banco do
Brasil - BB, Caixa Econdmica Federal - CEF, Ital, Bradesco e Santander). A coleta de dados
foi realizada de julho a setembro de 2019. Como os respondentes foram acessados pela
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estratégia de bola de neve e o link da pesquisa encaminhado por e-mail, mensagens de texto e
redes sociais, a amostra pode ser caracterizada como ndo probabilistica e por acessibilidade
(Hair Jr. et al., 2009). O questionario eletrénico foi construido com o uso da plataforma online
Google Forms e antes da sua efetiva aplicacao, ele passou por uma fase de pré-teste semantico
com 20 respondentes.

Dos itens 5° ao 37°, que constituem o bloco principal do questionario, foram compostos
por afirmacdes relacionadas aos construtos. Os respondentes informaram suas percepcdes por
meio de uma escala de Likert de 5 pontos (de 1=total discordancia a 5=total concordancia). Por
fim, houve 5 perguntas que objetivaram identificar o perfil do respondente: local de residéncia,
idade, género, renda e escolaridade.

Foi utilizado o software estatistico Smart PLS 3.2.8, para analisar os dados da amostra,
pelo método Modelagem de Equagdes Estruturais com estimacdo por Minimos Quadrados
Parciais (Partial Least Squares - Structural Equation Modeling - PLS-SEM), pois se trata de
uma técnica capaz de estimar modelos complexos (muitos construtos, muitas variaveis, muitas
relagbes causais entre construtos e modelos formativos), se mostrando capaz de avaliar,
simultaneamente, relagdes multiplas entre construtos (Bido & Silva, 2019).

Os dados da pesquisa apontam uma predominancia de respondentes enquadrados como
clientes de grandes bancos comerciais brasileiros (76,23%), percentual esperado, considerando
a concentracdo da bancarizacdo no Brasil nos citados cincos maiores bancos comerciais em
operacgdo no pais. Também se nota uma concentragao de respondentes com intencdo de uso dos
servigos de fintechs localizada nas regides Nordeste (49,12%) e Sudeste (34,56%) do pais.

Na amostra, predomina o Banco do Brasil (56,08%) como banco de maior
relacionamento ou relacionamento principal do respondente qualificado como cliente digital.
Ja a intencdo de uso servicos de fintechs (88,04%) mostra sua importancia ao trazer inovacoes
para o setor financeiro, impulsionadas em parte pela economia de compartilhamento.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1 Validacédo do Modelo de Mensuracao

Para analisar as cargas fatoriais, considerou-se Hair Jr. et al. (2009), que indicam
validade convergente do construto se as cargas fatoriais tiverem valor acima de 0,70. Assim, de
acordo com as cargas fatoriais da primeira analise fatorial confirmatoria (confirmatory factor
analysis - CFA), os resultados mostraram trés variaveis (1U3, IB1 e LIBF3) com cargas fatoriais
baixas, que foram removidas do modelo por ndo atenderem a regra pratica de carga fatorial de
pelo menos 0,70 (Bido & Silva, 2019). Apds sua exclusdo e execugdo de nova CFA, todas as
cargas fatoriais ficaram dentro dos parametros recomendados. Os resultados estdo detalhados
na Tabela 1.
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Tabela 1
Matriz fatorial confirmatéria
VARIAVEIS | ATT CONF FUP IB U INT LIBF RP SG UP
ATT1 0,931 | 0,667 0,527 0,072 0,601 0,726 0635 -0,366 0,113 0,666
ATT2 0,915 | 0,628 0,598 0,123 0,543 0,691 0,638 -0,279 0,177 0,605
ATT3 0,899 | 0,614 0489 0019 0536 0751 0600 -0,301 0,107 0,597

CONF1 0,475 | 0,846 | 0,412 0,056 0450 0,468 0,720 -0,348 0,170 0,504
CONF2 0,631 | 0,908 | 0,526 0,039 05512 0592 0910 -0,424 0,161 0,595
CONF3 0,646 | 0,767 | 0,600 0,166 0584 0581 0,654 -0,351 0,034 0,649
CONF4 0,561 | 0,819 | 0,495 0,062 0483 0562 0,639 -0,313 0,138 0,545

FUP1 0,527 0,546 | 0,873 | 0,095 0,548 0524 0,669 -0,223 0,131 0,602
FUP2 0,535 05560 | 0,901 | 0,175 0,510 0,491 0805 -0,185 0,164 0,577
FUP3 0,398 0410 | 0,721 | 0,259 0,411 0,355 0,460 -0,128 0,116 0,444
B2 0,038 0,057 0,170 | 0,936 | 0,036 0,012 0,071 0,052 0,152 0,031
IB3 0,076 0,111 0,206 | 0,983 | 0,070 0,044 0,124 0,034 0,155 0,072
U1 0,599 0,578 0,567 0,052 | 0,933 | 0,530 0,563 -0,227 0,123 0,869
U2 0532 0547 0525 0,060 | 0919 | 0,482 0528 -0,241 0,109 0,863
INT1 0,601 05520 0472 0,027 0434|0822 | 0510 -0,304 0,051 0,491
INT2 0,658 05517 0414 0,021 0436 | 0830 | 0488 -0,265 0,093 0,481
INT3 0,771 0662 0541 0,039 0,539 | 0,931 | 0633 -0,377 0,139 0,614

LIBF1 0,631 0908 0526 0,039 0512 0592 | 0910 | -0,424 0,161 0,595
LIBF2 053 0560 0901 0,175 0510 0,491 | 0805 | -0,185 0,164 0,577

RP1 -0,301 -0,315 -0,185 -0,001 -0,227 -0,300 -0,278 | 0,826 |0,155 -0,265
RP2 -0,239 -0,322 -0,144 0,017 -0,191 -0,283 -0,273 | 0,832 |0,108 -0,211
RP3 -0,317 -0,414 -0,207 0,103 -0,243 -0,334 -0,365 | 0,899 |0,185 -0,285
RP4 -0,328 -0,429 -0,207 0,017 -0,210 -0,351 -0,368 | 0,901 |0,122 -0,255
SG1 0,117 0,102 0,089 0,099 0,099 0,083 0,130 0,178 |0,893| 0,093
SG2 0,128 0,142 0,171 0,155 0,098 0,106 0,178 0,134 | 0,920 | 0,099
SG3 0,144 0,15 0,175 0,168 0,139 0,114 0,191 0,144 |0,905| 0,119
UP1 0579 0590 0521 0,05 0668 0514 0559 -0,289 0,094| 0,835
UP2 0,599 0,578 0,567 0,052 0933 0530 0563 -0,227 0,123| 0,869
UP3 0,532 05547 0525 0,060 0919 0482 0528 -0,241 0,109| 0,863
UP4 0618 0637 0618 0,039 069 0581 0,663 -0,256 0,072 | 0,862

Legenda: ATT — Atitudes / CONF — Confianca / FUP — Facilidade de Uso Percebida / UP — Utilidade Percebida
/ IB — Imagem do Banco / LIBF - Ligacdo Imagem do Banco com a Fintech / RP — Risco Percebido / SG -
Suporte do Governo / U — Inovacéo do Usuério / INT — Intengéo de Uso dos servigos de Fintechs.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da pesquisa.

Na Tabela 2, apresenta-se a andlise de consisténcia interna do modelo, validade
convergente e validade discriminante. Confiabilidade refere-se ao grau de consisténcia ou
estabilidade dos resultados da medicdo, o que reflete a confiabilidade dos itens do questionario
(Hair Jr. et al., 2009). De acordo com Fornell e Larcker (1981), a confiabilidade composta e o
alfa de Cronbach da amostra devem ser maiores que 0,70. O resultado da andlise da variancia
média extraida (average variance extracted — AVE) demostra se 0 construto esta
adequadamente representado em suas variaveis e deve apresentar indices maiores que 0,50, que
de acordo com Ringle, Silva e Bido (2014), é considerado valor minimo ideal para a indicacéo
de validade convergente. Em relacdo aos valores da consisténcia interna, alpha de Cronbach e
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Confiabilidade Composta (CC), todos os construtos se apresentaram adequados, pois 0sS seus
indices ficaram entre 0,80 a 0,90, o que garante uma boa consisténcia das varidveis (Hair Jr et
al., 2009).

Para analisar a validade discriminante, que mensura 0 grau em que um construto é
efetivamente distinto dos demais construtos do modelo, comparou-se a raiz quadrada da AVE
de cada construto com o resultado dos valores das correlacfes entre os demais construtos. O
valor da raiz quadrada da AVE de cada variavel latente (diagonal da Tabela 5 com células
destacadas e fonte em negrito) foi superior aos valores dos demais construtos, indicando
independéncia entre eles (Hair Jr. et al., 2009). Para Ringle et al. (2014), a singularidade do
construto indica o quanto ele pode explicar os seus itens, o que confirma a validez discriminante
do modelo. Resultados que foram encontrados nesta analise, conforme demonstrado na Tabela
2. Finalizada a etapa de validacdo do modelo de mensuracao, realizou-se o teste de relagdes do
modelo estrutural proposto por esta pesquisa.

Tabela 2
Correlacoes e estatisticas dos construtos latentes

Construtos | Construtos

latentes  [A7T  CONF  FUP IB 18] INT LIBF RP SG  UP
ATT 0,915

CONF 0,696 |0,837

FUP 0588 0,611 |0,836

1B 0,065 0,096 0201 |0,960

U 0612 0,608 0590 0,060 |0,926

INT 0,789 0,661 0554 0,034 0547 |0,863

LIBF 0682 0,882 0785 0,109 0590 0,635 |0,859

RP 0,345 -0433 -0,217 0042 -0,252 -0,369 -0,376  |0,865

SG 0,145 0,150 01165 0,159 0,126 0,113 0,187 0,165 |0,906

uP 0681 0,688 0653 0060 0635 0617 0,678 0,295 0,116 | 0,857 |
(CR) 0939 0,903 0873 0959 0,923 0,897 0,849 0,922 0932 0,917
(AC) 0903 0,856 0,781 0922 0827 0,834 0,654 0,888 0,892 0,880
(AVE) 0837 0,700 0698 0921 0857 0744 0,738 0,749 0,821 0,735

Legenda: ATT — Atitudes / CONF — Confianca / FUP — Facilidade de Uso Percebida / IB — Imagem do Banco /
IU — Inovagdo do Usuario / INT- Intencéo de Uso dos servicos de Fintechs / LIBF - Ligagdo Imagem do Banco
com a Fintech / RP — Risco Percebido / SG - Suporte do Governo / UP — Utilidade Percebida / CC — Confiabilidade
Composta / AC — Alpha de Cronbach / AVE — Variancia Média Extraida.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da pesquisa.

4.2 Analise do Modelo Estrutural

Com o objetivo de testar as relacdes propostas por este estudo, foi elaborado um modelo
estrutural no software estatistico Smart PLS 3.2.8 por meio de Modelagem de Equacdes
Estruturais (Structural Equation Modeling - SEM), técnica multivariada que permite analisar a
relacdo entre os construtos e a natureza de cada relacdo (Hair Jr. et al., 2009). A Figura 2 expde
o diagrama de caminhos resultante desta investigacéo.
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Figura 2. Modelo estrutural proposto
Legenda: Rz — Coeficiente de determinacdo / *p-valor <0,05; **p-valor<0,01; ***p-valor<0,001.
Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da pesquisa.

O coeficiente de caminho (I') e o valor do teste t de Student obtidos no Smart PLS 3.2.8,
utilizando o modelo SEM, foram utilizados para testar as hipdteses desta pesquisa.
Complementando a analise do modelo estrutural, foi verificada a qualidade do ajustamento do
modelo por meio do R? (coeficiente de determinacgdo). Para Hair Jr., Sarstedt, Pieper e Ringle
(2012), 0 R2 ¢ uma medida que indica o poder de previsédo do modelo, sendo que valores acima
de 0,25 sdo considerados aceitaveis. Os valores de R2 para 0s construtos atitudes, utilidade
percebida, confianca e intencdo foram 0,579, 0,426, 0,802 e 0,623, respectivamente, o que
indica que o modelo esta bem ajustado. Os resultados dos testes das hipoteses sdo mostrados
na Tabela 3.

Os resultados demonstram que confianga ([J=0,304; t=3,918), facilidade de uso
percebida ([1=0,118; t=2,008), utilidade percebida ([1=0,382; t=3,626) e risco percebido ([]=-
0,073; t=2,365) tiveram um impacto significativo nas atitudes, com seus valores de t maiores
que 1,96, assim as hipéteses H2, H3, H5 e H10 foram suportadas. Os construtos ligacdo da
imagem do banco com a fintech ([J=0,760; t=3,671), risco percebido ([1=-0,073; t=2,365) e
inovacdo do usuario ([1=0,129; t=4,923) tiveram significativas influéncias na confianga, com
valores de t maiores que 1,96, portanto suportando as hipoteses H9, H11 e H15. A atitude
(J=0,789; t=41,863) teve um efeito significativo na intencdo, com o seu o valor de t maior que
1,96, e a hipotese H1 foi suportada. Facilidade de uso percebida ([1=0,653, t=16,599)
apresentou influéncia positiva e significativo em relacédo a utilidade percebida, com o seu valor
de t maior de 1,96, assim a hipotese H4 foi suportada. Contudo, imagem do banco([1=0,018,
t=0,581), ligacdo imagem do banco com a fintech (J=0,064, t=0,464), suporte do
governo(J=0,46, t=0,115) e inovacdo do usudrio ([1=-0,060, t=0525) nao tiveram influéncias
significativas nas atitudes, com valores de t menores que 1,96, assim as hipoteses H6, H8, H12
e H14 ndo foram suportadas, fato que ocorreu também com imagem do banco ([1=0,008,
t=0683) e suporte do governo ([J=0,010, t=0,635) que ndo apresentaram impactos significantes
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em relacdo a CONF, com valores de t menores que 1,96, dessa forma as hipéteses H7 e H13
n&o foram suportadas.

Tabela 3
Testes de hipoteses
- Média .
Hipoteses g: ?:fécﬁ?i?wtﬁg am%gtra F?aec?:'/g% EStaEIEStlca Vgleo;es Concluséo
@) (M) (STDEV)
H1 |ATT ->INT 0,789 0,789 0,019 41,863 0,000*** | Suportada
H2 |CONF->ATT 0,304 0,299 0,078 3,918 0,000*** | Suportada
H3 |FUP->ATT 0,118 0,118 0,059 2,008 0,034* Suportada
H4 |FUP->UP 0,653 0,654 0,039 16,598 0,000*** | Suportada
H5 |UP->ATT 0,382 0,373 0,105 3,626 0,000*** | Suportada
H6 |IB->ATT -0,018 -0,018 0,033 0,552 0,588 N&o Suportada
H7 |IB->CONF 0,008 0,009 0,020 0,409 0,679 Né&o Suportada
H8 |LIBF->ATT 0,064 0,064 0,087 0,733 0,465 Né&o Suportada
H9 |[LIBF->CONF 0,760 0,760 0,021 3,671 0,000*** | Suportada
H10 |RP ->ATT -0,073 -0,075 0,031 2,365 0,020* Suportada
H11 | RP -> CONF -0,117 -0,117 ]0,022 5,377 0,000*** | Suportada
H12 |SG -> ATT 0,046 0,048 0,029 1,577 0,114 Né&o Suportada
H13 | SG -> CONF 0,010 0,011 0,020 0,478 0,630 Né&o Suportada
H14 |I1U->ATT -0,060 -0,051 |0,095 0,637 0,534 Né&o Suportada
H15 | IU -> CONF 0,129 0,128 0,026 4,923 0,000*** | Suportada

Legenda:

- *p-valor <0,05; ***p-valor<0,001.

- ATT — Atitudes / CONF — Confianca / FUP — Facilidade de Uso Percebida / IB — Imagem do Banco / IU —
Inovagdo do Usuario / INT- Intengéo de Uso dos servigos de Fintechs / LIBF - Ligagdo Imagem do Banco com a
Fintech / RP — Risco Percebido / SG - Suporte do Governo / UP — Utilidade Percebida / CC — Confiabilidade
Composta / AC — Alpha de Cronbach / AVE — Variancia Média Extraida.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da pesquisa.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A hipotese H1, que afirma que atitudes afetam positivamente as intencdes de uso de
clientes de grandes bancos comerciais brasileiros em relacdo aos servigos de fintechs, €
suportada. Portanto, o resultado deste estudo se alinha a estudos anteriores, que tratam da
importancia da atitude em relacdo a intencdo de uso de uma nova tecnologia (Gupta & Arora,
2017; Ng & Kwok, 2017). Além disso, os resultados alinham-se os resultados de Hsu et al.
(2011), e Shaikh e Karjalout (2015), que associam a adocdo de uma determinada tecnologia
com a atitude do usuario, o que tem sido amplamente confirmado na pesquisa do campo
bancario.

A hipotese H2, que prop6s que a confianca afeta positivamente as atitudes de clientes
de grandes bancos comerciais brasileiros na adoc¢éo de servigos de fintechs, é suportada, em
linha com os achados de Stewart e Jirjens (2018). O resultado alinha-se, ainda, com estudos
anteriores (Farah et al., 2018; Baabdullah et al., 2019; Du, 2019) que constataram que quanto
mais o usuario confia no provedor de servi¢os, mais disposto ele fica em usar seus servigos e
mais facil é promover o seu comportamento, o que demonstra evidéncias de efeitos diretos entre
a confianca e adocédo de servicos de fintechs.
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Na construcdo teorica, argumentou-se que a facilidade de uso percebida afeta
positivamente as atitudes (H3), e utilidade percebida (H4). Os resultados indicaram que ambas
as hipoteses foram suportadas, alinhados com resultados de Hosseini et al. (2015), Mun et al.
(2017) e Jin et al. (2019), que identificaram uma correlagéo significativa entre a facilidade de
uso percebida e as atitudes de adocdo de novas tecnologias pelos usuarios em relagdo aos
servicos financeiros, e as pesquisas de Akturan e Tezcan (2012), Kroner ( 2017) e Lim et al.
(2019), que demonstraram que a facilidade de uso percebida na utilizagdo de novas tecnologias
pode ser decisiva para adog¢do ou ndo dessas tecnologias pelos usuarios.

A hipotese H5 investiga o impacto positivo da utilidade percebida nas atitudes dos
clientes em relacdo a adogdo de servicos de fintechs. Os resultados encontrados suportam essa
hip6tese. Os achados corroboram com os estudos de De Luna et al. (2019), que constataram
que a utilidade percebida determina o grau em que determinado individuo acredita que a ado¢ao
de uma nova tecnologia aumentara a sua eficacia e o seu desempenho no trabalho. Também
estdo em linha com outros trabalhos de Huang et al. (2013), Shin (2015), Ng e Kwok (2017) e
Ryu (2018), que apontaram que a utilidade percebida tem uma relagdo direta com a atitude e
com a intencdo de uso das pessoas, 0 que pode explicar a adocao dos servigos de fintechs pelos
usuarios.

As hipoteses H6 e H7, que propdem que a imagem do banco afeta positivamente as
atitudes e a confianca dos clientes em relagéo as fintechs, no entanto, ndo foram suportadas.
Apesar de Baabdullah et al. (2019) afirmarem que uma boa imagem de marca pode gerar
confianca entre os usuarios, e a pesquisa de Hu et al. (2019) sustentar que a imagem da marca
como a garantia de produtos e servicos, permitindo aos usuarios definir claramente a orientagédo
de servico da empresa, ajudar empresas e usuarios a construir um relacionamento solido, os
achados nesta pesquisa ndo seguem os resultados desses estudos. Uma possivel explicacdo é
que o mercado de fintechs ainda esta no seu estagio inicial de desenvolvimento, ao contrério do
mercado bancario tradicional.

A hipotese H8, que propde que a ligacdo da imagem do banco com a fintech tem um
impacto positivo nas atitudes de clientes de grandoe bancos comerciais brasileiros na adocéao
de servicos de fintechs, ndo é suportada, contrariando estudos de Bomer e Maxin (2018),
Chuang et al. (2016), Hsu e Chen (2018) e Baabullar (2019), que identificaram a associa¢do
das fintechs com marcas financeiras tradicionais com boa reputacéo e estabilidade como fator
de efeito positivo na confiabilidade e nas atitudes dos consumidores em relacdo aos seus
servigos. Ja a H9, que afima que a ligacdo da imagem do banco tem um impacto positivo na
confianca de clientes de grandes bancos comerciais brasileiros na adogdo de servigos de
fintechs, € suportada, corroborando com os mesmos estudos citados. Igualmente, isso pode ser
explicado por um mercado ainda nascente de fintechs no pais.

Ja as hipdteses H10 e H11, que propdem que o risco percebido influencia negativamente
as atitudes e a confianca dos clientes de grandes na adogdo de servicos de fintechs, sdo
suportadasa. O resultado alinha-se a Khedmatgozar e Shahnazi (2018), que demonstraram que
0 risco percebido é uma forma de falta de confianca, que afeta negativamente a ado¢do de
tecnologia. De acordo com Meyliana e Fernando (2019), o risco percebido é estudado desde
1960 para determinar uma relacdo entre o comportamento humano. Assim, os achados nesta
pesquisa estdo em linha com trabalhos anteriores (Buena, Kogan, & Stolin, 2016; Damghanian
et al., 2016; Khedmatgozar & Shahnazi, 2018; Kerényi & Miiller, 2019) que apontam que 0
usuario acredita nas possiveis consequéncias negativas de seu uso.

As hipoteses H12 e H13 propdem que o suporte do governo tem um impacto positivo
nas atitudes e na confianca dos clientes de grandes bancos comerciais brasileiros na ado¢éo de
servicos de fintechs, porém ndo foram suportadas, contrariando os estudos de Kiwanuka (2015),
Marakarkandy et al. (2017), Sanchez-Torres et al. (2018) e Lee e Shin (2018). Portanto, pode
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indicar que ha necessidade do desenvolvimento de um arcabougo legal e regulatério mais
robusto no Brasil.

As hipéteses H14 e H15 propdem que a inovacgdo do usuario tem impacto positivo nas
atitudes e na confianca em relagdo a adocao de servicos de fintechs, porem a hipétese H14 néo
foi suportada, contrariando os resultados das pesquisas de Leicht, Chtourou e Youssef (2018) e
Yaw Obeng e Mkhize (2019), que apontaram que os individuos altamente inovadores, que
mantém a confianca mesmo em um ambiente de alto risco e suportam um alto grau de incerteza,
tém a intencdo mais positiva de usar a inovacdo. Eles seriam menos propensos a perceber riscos
e mais receptivos a inovacdo tecnoldgica (Domeher et al., 2014; Kaabachi et al., 2017). JA H15
é suportada, 0 que vai ao encontro de estudos anteriores, indicando que o conhecimento do
usuario sobre uma ampla gama de servicos de base tecnoldgica, dada como inovacéo individual,
desempenha um papel importante e positivo em sua intencdo de uso das fintechs (Jang & Lee,
2018; Okumus et al., 2018; Hallikainen et al., 2019).

6. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar os fatores que afetam a intencéo de uso de
servicos de fintechs de clientes de grandes bancos comerciais brasileiros, discutindo as razdes
potenciais para a adocao e uso de servicos de fintechs por esses clientes e como esses servicos
afetam a interacdo e o comportamento entre os consumidores e as instituicbes bancarias. A
partir da pesquisa de Hu et al. (2019), ampliou-se seu modelo e como por eles sugerido, foi
aplicado em ambiente cultural diverso (o Brasil).

Primeiramente, destacam-se os resultados que indicam que atitudes tém uma influéncia
positiva na intencdo da ado¢do de servicos de fintechs, e que confianca, facilidade de uso
percebida, utilidade percebida e risco percebido tém impactos positivos nas atitudes dos
usuarios em relacdo ao uso de servicos de fintechs. Demonstraram ainda que utilidade de uso
percebida e risco percebido impactam positivamente as atitudes do usuario, contrariando 0s
resultados de Hu et al. (2019).

Em segundo lugar, o risco percebido pode afetar as atitudes dos usuarios por meio de
sua confianca nos servicos das fintechs. Isso indica que os bancos podem adotar estratégias no
sentido de reduzir o risco percebido pelos seus usuarios e de fortalecer a confiangca em seus
produtos e servigos, reduzindo assim a disposicdo dos usuarios em utilizar os servicos de
fintechs.

Em terceiro lugar, apesar dos resultados deste estudo indicarem que a ligacdo da imagem
do banco com a imagem da fintech tem uma relacéo positiva com a confianca, essa relacdo ndo
tem impacto significativo nas atitudes do cliente com relacdo as fintechs, contrapondo-se aos
resultados do trabalho de Hu et al. (2019). Essas podem ser caracteristicas especificas do cliente
e do mercado de servicos financeiros brasileiros, o que corrobora a sugestdo de ampliacédo de
trabalhos dessa natureza para outras realidades regulatérias e culturais.

Este estudo traz contribuicbes para a gestdo de bancos comerciais brasileiros, que
precisam inovar 0s seus produtos e processos no ambiente de neg6cios em que competem com
fintechs, para construir relacionamentos mutuamente valiosos e sustentaveis com 0s seus
clientes. Para tal, devem identificar de forma abrangente e concreta os fatores que influenciam
uma potencial adocdo de servigos de fintechs por seus clientes e, eventualmente, constituirem
aliancas estratégicas. Ha contribuicdes tedricas nos campos do comportamento do consumidor
e de estratégias de marketing, mais especificamente, para o setor dos bancos comerciais
tradicionais com a evolucdo de modelo ja desenvolvido. Do ponto de vista préatico, estudar os
fatores de impacto na intencdo de uso dos servigos de fintechs pelos clientes dos bancos
comerciais pode ajudar a fornecer melhores servicos e fortalecer o relacionamento entre bancos
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e usuarios, com novos insights e uma compreensdo mais completa da intencdo de adocao dos
servigos de fintechs por parte dos clientes.

A pesquisa apresenta limitagdes. Houve concentragdo de respondentes localizados na
regido nordeste do Brasil o que pode ter levado a um viés cultural em um pais tdo complexo e
heterogéneo. Uma amostra, com maior equilibrio entre respondentes, poderia fornecer
resultados mais abrangentes. Uma outra limitacdo é o fato de se trata de amostra ndo-
probabilistica, pois técnica de coleta de dados impossibilita uma generalizagdo dos dados.
Contudo esta pesquisa apresentou evidéncias de comportamento das pessoas pesquisadas.
Como sugestdes para estudos futuros, pode-se levar em consideracdo fatores psicoldgicos,
como influéncias sociais e a andlise do risco percebido em suas varias dimensfes, como riscos
financeiros, riscos de privacidade e riscos de seguranga cibernética.
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