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Resumo

0 objetivo foi investigar os antecedentes da inten¢do de adogdo dos servigos de Fintechs no Brasil. Considerando
0 pressuposto de aceitagdo ao risco pelos clientes, 0 modelo tedrico indicou as relagdes entre confianga, beneficio
percebido e intengdo dos clientes. Os dados, coletados por survey, foram analisados por modelo de equagdes
estruturais. Os resultados indicaram que a confianca e a beneficio percebido influenciam positivamente a intengao
de adogao dos servigos de Fintechs e que ha uma relagdo de mediagdo parcial da confianga na relagao de beneficio
percebido e intengdo. Assim, embora haja um mercado em ainda a ser explorado para as empresas desse setor,
os resultados indicam que a confianga € fator relevante na equagéo expansao dos servigos das Fintechs.
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Abstract

The objective was to investigate the antecedents of the customers' intention to adopt Fintech services in Brazil.
Based on the assumption of customers' risk acceptance, the theoretical model indicated the relationships among
frust, perceived benefit, and customers' intention. Data collected by the survey were analyzed using structural
equation modeling. The results indicated that trust and perceived benefit positively influence the intention to adopt
Fintech services, and there is partial mediation of trust in the relationship between perceived benefit and intention.
Thus, although companies in this sector still need to explore the market, the results indicate that trust plays a
relevant role in expanding Fintech's services.
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Introducao

Como consequéncia do rapido avancgo tecnoldgico, inovagdes disruptivas tém
modificado setores altamente regulados, tais como os de bancos e servicos financeiros
(Leong, Tan, Xiao, Tan, & Sun, 2017). Posicionando-se no sentido contrario ao
tradicionalismo bancdrio, o desenvolvimento das Fintechs, um termo amplo que
abrange as inovacoes tecnologicas para os servicos financeiros, vem modificando a
maneira de consumir tais servi¢os (Zhang, Wardrop, Rau, & Gray, 2015). Segundo
Bharadwaj, El Sawy, Pavlou, & Venkatraman. (2013), as Fintechs podem ser
caracterizadas como negocios digitais, visto que diferentemente dos bancos comerciais
de grande porte, sua plataforma de operacio € totalmente online. Além disso, mais do
que a simples eliminacio do atendimento fisico, a tecnologia da informacio associada
ao negocio financeiro, deve produzir um aumento na eficiéncia do servigo e reducao de
custo para ambas as partes envolvidas na operacio (Ferrari, 2016).

Algumas tendéncias contingenciais precipitaram a emergéncia das Fintechs
como alternativas aos servicos financeiros, principalmente dos grandes bancos
comerciais, tais como a crise de liquidez do sistema financeiro em 2008, o que implicou
alto impacto na sensacio de desconfianca nos sistemas bancarios (Gelis, 2016). Além
disso, inovacoes tecnoldgicas alavancadas pela internet, tém oferecido solucdes para
demandas até entdo incompativeis em termos de estratégia, tais como, oferecer um
servico de alta qualidade, simultaneamente, com estratégias de reducio de custo (Zick,
2018), eventualmente dificultando o reconhecimento de sua usabilidade,
confiabilidade e seguranca (Hossain, Mahmud, Hossin, Bhuiyan, & Hua, 2019). A
confianca pode influenciar a atitude e a inten¢o dos usudrios em relacdo ao uso de uma
determinada tecnologia (Pantano & Priporas, 2016; Agag & Fid, 2019).

Com o rapido avanco do uso de meios digitais, os bancos online vém se
destacando na drea de transacoes eletronicas, o que compreende compras online e
negociacoes de acoes de empresas, dentre outros servicos (Lee, 2009). Os bancos
eletronicos, que possuem a sua plataforma de servigos online como uma extensio de
seus servicos em ambientes “fisicos”, ja partem a priori de uma base estabelecida de
relacionamento com seus clientes, diferentemente das Fintechs, que ndo possuem
relacionamento prévio com seus clientes (Zhang, Chen, Liu, & Zhu, 2018). Esta
condigdo, situa a adocio de servicos financeiros em plataforma digital em um prisma
mais complexo, pois diferente da velocidade de curto prazo de uma transacio de
compra, a ado¢do de um servico bancario, pressupde a construcio de um
relacionamento de longo prazo (Lee, 2009; Liao, Shau, P., Wang, & Shen, 1999).

Essa nova forma de organizacio de servigos financeiros teve como efeito, no
meio académico, a producio de pesquisas buscando entender o relacionamento dos
clientes com as Fintechs (Huei, Cheng, Seong, Khin, & Bin, 2018; Lee, 2009). Apesar
de pesquisas anteriores abordarem o fendomeno das Fintechs no contexto de
transformacgdo por que passa a inddstria de servicos financeiros e sua ancora no
ambiente puramente digital (Bomer & Maxin, 2018; Yuan, Lai, & Chu, 2019; Belanche;
Casald; & Flavian, 2019; Hu, Ding, Li, Chen, & Yanget, 2019), ainda é escassa a
literatura sobre os antecedentes que levam a intencio do uso dos servigos de Fintechs,
principalmente por cliente de bancos comerciais de grande porte e em contextos
culturais especificos, como ¢ o caso do Brasil (Hu et al., 2019. Neste sentido, este
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estudo tem como objetivo, identificar os antecedentes da adogdo dos servicos
oferecidos pelas Fintech, em particular no ambiente brasileiro.

Estudos anteriores buscaram compreender os fatores que influenciam a
intencdo de adocio dos servicos das Fintechs, abordando de forma direta ou indireta o
fator de aversdo ao risco e suas influéncias no beneficio percebido e na confianca (Jin,
Seong, & Khin, 2019; Hu etal., 2019; Ryu, 2018; Stewart, & Jiirjens, 2018; Huei et al.,
2018; Luo, Li, Zhang & Shim, 2010; Kim, Mirusmonov & Lee, 2010; Lee, 2009). Por
isso, a condicio de aceitacdo ao risco na intencio de adocio de Fintechs é um
pressuposto deste estudo.

Referencial Teorico

O mercado financeiro tem sido abalado por sucessivas crises, sendo a mais
expressiva a de 2008 (Zick, 2018). A partir disso, guiado pelo avanco da tecnologia,
inovagdes conhecidas como Fintechs tém sido criadas para facilitar as atividades
financeiras na economia moderna (Hatzakis, Nair, & Pinedo, 2010), modificando, por
sua vez, a forma como o consumidor de servicos financeiros baliza suas decisoes de
adogao e contratacio (Tallon, 2010; Chen & Yang, 2019).

Intencao de Adocao de Servicos de Fintechs

Dodds, Monroe e Grewal (19gr) descrevem a intenciio de adicio de servicos
como sendo a possiblidade, a pré-disposicio, do consumidor a comprar um produto
especifico. Desta forma, ¢ assumido que as intengdes de compra, capturam os fatores
motivacionais que influenciam o comportamento de compra, uma vez que as intencoes
de comportamento sio tidas como preditoras do comportamento em si (Fishbein &
Ajzen, 1975; Ajzen, 1991). As intencdes comportamentais tém sido bem estabelecidas
como um forte fator de previsio do comportamento nas pesquisas que visam estudar
compras online (Limayem, Khalifa & Frini, 2000; Lin, 2007) e tecnologia da
informacio (Davis,1989; Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

Assim, no contexto das Fintechs, a intenco de ado¢io pressupde uma relacio
de longo prazo, envolvendo componentes comportamentais ligados a intencio de
consumo e fatores utilitarios, tais como a facilidade de acesso ao sistema operacional
das Fintechs (Chuang, Liu, & Kao, 2016; Patel, & Patel, 2018). Além disso, a intencio
de adogao de um servico financeiro, que envolva a complexidade do formato digital, é
composta pelas atitudes positivas ou negativas geradas quando um individuo utiliza
uma nova tecnologia, pela compreensio de utilidade daquele dispositivo, intengdes
comportamentais, ou seja, o nivel de vontade da pessoa querer utilizar aquele servico,
bem como varidveis indiretas, tais como as de personalidade e as ambientais (Patel, &
Patel, 2018; Ding, Li, Chen, & Yang, 2019).

Desta forma, por se tratar de um fenomeno complexo, para compreender a
intencio de adogdo dos servicos de Fintechs, é necessario elucidar alguns fatores que
o influenciam (Pilik, 2013). Dentre as varidveis relevantes indicadas pela literatura
acerca do tema, constata-se a influéncia da confianca e o beneficio percebido como
elementos associados a intencdo de adocio de servicos no contexto de transacoes
eletronicas (Bao, Zouh, & Su, 2003; Gefen, 2002; Mayer, Davis, & Schoorman, 1995;
Chuang et al., 2016). Além disso, de acordo com Oliveira, Faria, Thomas, & Popovi¢
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(2014) e Baptista e Oliveira (2016), confianca e percepcio de beneficio e percepcio de
risco sdo os trés fatores mais relevantes para a adocio de servicos de bancos digitais.

A percepcio de risco ¢ antecedente a confianca e a a percepcio de beneficio,
visto que estudos indicam que a aversdo ao risco possui uma relacio negativa com
confianca e com a percepcio de beneficio, ou seja, quanto maior for a aversdo ao risco,
menor a tendéncia de a pessoa confiar e considerar mais os beneficios do produto ou
servico (Matzler, Grabner-Kriuter, & Bidmon, 2008). Neste sentido, a confianca
muitas vezes aparece como um caminho mais rdpido para se reduzir a complexidade da
incerteza (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

A confianca, compreendida como um pré-requisito para a realizacdo da venda
ou adocdo de um servico, também € relacionada positivamente com a percepcio de
risco do consumidor (Yao-Hua Tan, 2000). O fator confianca possui expressiva
relevancia no meio digital (Kim, Ferrin, & Rao, 2003), uma vez que, os consumidores,
neste ambiente, regularmente tomam decisoes mediante algum nivel de risco, pois a
informacao de compra ¢ parcial e imperfeita por esséncia (Kim, Ferrin, & Rao, 2008).

O conceito de aversdo ao risco, compreende dois componentes: incerteza dos
resultados e o impacto das consequéncias negativas associado ao resultado incerto do
processo de decisao (Mitchell, 1999). Assim, estes dois componentes impactam a
percepcdo de beneficio, por serem inversamente proporcionais a perspectiva de
resultados positivos (Bao etal., 2003; Ferreira, Avila & Faria, 2010).

Dessa forma, conforme apontado por Oliveira etal. (2014) e Baptista e Oliveira
(2016), aversao ao risco ¢ um dos trés fatores mais relevantes para a adocio de servicos
de bancos digitais. Como optou-se por explorar os antecedentes dos potenciais
clientes de Fintechs, assumiu-se que a questio de aceitacdo do risco seria uma pré-
condi¢o e que essa condicio estaria contida na confianca, o construto estudado.

Beneficio Percebido

Em relacio a percepgao de beneficio, pesquisas assume que os consumidores
balizam sua tomada de decisao com a intencao de maximizar o seu valor presente de
retorno (Peter & Tarpey Sr., 1975; Kim et al., 2008). Neste sentido, ¢ esperado, neste
modelo mental utilitdrio, que os possiveis retornos sejam ponderados por suas
probabilidades em relagio aos beneficios percebidos frente aos riscos, condicionando,
desta forma, a decisao do consumidor a engajar-se em um comportamento de compra
ou ndo, ou seja, a tal ponderacdo afeta a intengdo de compra (Abdellaoui, Bleichrodt,
& Paraschiv, 2007; Keeney, Raiffa, & Rajala, 1979). Isso pode ser percebido desde o
estudo de Peter e Tarpey Sr. (1975), no qual sugeriram que os consumidores percebem
os produtos possuindo atributos positivos e negativos e, em conformidade com a teoria
da utilidade, ponderam as suas decisoes com inten¢io de maximizar o valor presente
do produto, resultante de seus beneficios percebidos.

Kumar e Reinartz (2016) consideram a percepcao de beneficio como o cilculo
daperda monetdria, que os consumidores estdo dispostos a realizar, pelas necessidades
que procuram satisfazer. Refor¢ando, por sua vez, a concepgio de que, a percepgio de
beneficio, também se estrutura como uma combinacio entre a expectativa de beneficio

e as experiéncias passadas de relacdo com tal produto ou servico (Gutman, 1982;
Terblanche & Taljaard, 2018).
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Assim, considera-se que quanto maior for a percepcao de beneficio maior a
intencio de compra, pois os beneficios representam os possiveis ganhos obtidos no
processo de compra (Ferreira et al., 2010). Kim et al. (2008) constatam que os
consumidores compram na web por perceberem muitos beneficios, tais como reduco
de tempo e preco, maior conveniéncia e maior a variedade de produtos e servi¢os
ofertados (Kim etal., 2008). Assim, sugere-se que:

Hi: A percepcao de beneficio influencia positivamente a inten¢io de adoco
dos servicos das Fintechs.

Confianca

A confianca, além de ser um pré-requisito para a realizacdo da venda de
produtos e servicos, ¢ relacionada positivamente com a percepcio de risco do
consumidor (Yao-Hua Tan, 2000). Sendo esta, ainda mais relevante no meio digital
(Kim etal., 2003), visto que os consumidores, regularmente tomam decisdes mediante
algum nivel de risco, uma vez que a informagao de compra de um produto ou adogao de
um servico ¢ parcial e imperfeita por esséncia (Kim etal., 2008). Assim, a confianca do
consumidor se torna um método cognitivo de avaliacio para tomada de decisao no meio
eletronico, reduzindo a suspeita inerente ao processo de decisao (Deutsch, 1960; Ryu,
2018).

Segundo Hoffman, Novak, e Peralta, (1998), os fatores que determinam a
confianca em contextos digitais sdo: a) garantir a seguranca das transagoes de negocios
dos consumidores com os dados primdrios coletados, b) fornecer informacoes
imparciais, confidveis e verossimeis, acerca do preco, qualidade e disponibilidade do
estoque, c) prover um sistema blindado a falhas, centros de atendimento ao cliente e
satisfacdo aos consumidores. Tais caracteristicas sdo consideradas pelos consumidores,
no contexto da intencio de compra, antes de permanecerem, ou de trocarem de servico
online (Thomas, Kavya, & Monica, 2018; Fang, Chiu, & Wang, 2011; Weisberg, Te’eni,
& Arman, 2011). Ou seja, a confianca é considerada um elemento crucial para a compra
em contextos online e inclui a informacio financeira como principal fator (Gefen,
2002).

Em especial, a confianca tem um papel crucial na adogio de novas tecnologias
e percepeo de utilidade em um ente novo e desconhecido (Stewart, 2003). Portanto,
tem-se que:

Ha: O beneficio percebido influencia positivamente a confianca.

Com efeito, inten¢do de compra estd relacionada com a quantidade de
informacdes que o consumidor possui (Pires, Stanton, & Eckford, 2004). A falta ou o
excesso de informacido desempenha um papel importante no processo de tomada de
decisao do consumidor (Fang et al., 2011. Sendo assim, a terceira hipdtese desta
pesquisa ¢:

H3: A confianca afeta positivamente a inten¢io de adogdo de servicos de

Fintechs.

Dadas as hipoteses acima, e coerente com a condicio de aversdo ou aceitagio
ao risco como componente da confianga, argumenta-se que a confianca exerce um
papel mediador entre a falta de informagdo e as informagdes disponiveis ao consumidor
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(Zhou, 2011), 0 que pode ser extrapolado para a relacio entre beneficio percebido e
intencio de adocio dos servicos de Fintechs. Logo, tem-se mais uma hipdtese:

H4: A confianca medeia a relacio entre o beneficio percebido e aintengio de
adocio de servicos de Fintechs.

Modelo Proposto

A partir das hipoteses produzidas, a Figura 1 consolida o modelo construido
paraesta pesquisa. O modelo proposto ¢ constituido pela influéncia negativa da aversao
ao risco na confianga e na percepcio de beneficio. Ademais, contempla a influéncia
positiva que a confianca e a percep¢io de beneficio tém na intencio de adocio dos
servicos das Fintechs.

Figura 1: Modelo proposto

Confianga (CO)

Intengdo de
Adogdo dos
Servigos de
Fintechs (IN

Beneficio
Percebido (BP)

Fonte: autores

De forma especifica em relacio as Fintechs hd estudos relativos a confianca
(Thomas etal., 2018; Fang et al., 2011; Weisberg et al., 2011), a percepcio de beneficio
(Kumar e Reinartz 2016; Terblanche e Taljaard, 2018) e a aversao ao risco (Kesharwani,
& Singh Bisht, 2012; Hu et al., 2019). No entanto, o argumento central para a sugestao
desse modelo foi que a literatura ndo articula, embora trate separadamente, os
construtos de confianca, percepcio de beneficio e intengdo de adocio de servicos das
Fintechs (Chuang et al., 2016; Patel, & Patel, 2018; Ding, Li, Chen, & Yang, 2019).

Metodologia de Pesquisa

Para atingir o objetivo proposto, foi desenvolvida uma pesquisa exploratdria,
quantitativa, com utilizacido de dados primdrios e corte transversal. A populaco alvo
foi formada por consumidores brasileiros que ja adotaram ou podem vir a adotar
servicos das Fintechs. O método de amostragem foi o ndo probabilistico, por
acessibilidade.

Os dados foram coletados através da aplicacdo de questionario estruturado,
autoadministrado e disponivel em meio eletronico. Os construtos e varidveis
(afirmacoes) utilizados encontram-se na Tabela 1 e tiveram como referéncia as escalas
de percepcio de beneficio de Gertner e Diaz (1999), de aversao ao risco de Sharma
(2010), de confianca de Verhoef, Franses e Hoekstra (2002) e de intengao de compra
de Neese e Taylor (1994), todas devidamente adaptadas para os servigos de Fintechs.
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Tabela 1 - Construtos e varidveis utilizados

. Cod. R
Construtos e Variaveis Variavel Referéncias
Beneficio Percebido
Eu acredito que quando utilizar os servigos da Fintech, BP1 Gertner e Diaz (1999)
encontrarei exatamente o que procurar.
Eu acredito que conseguirei obter exatamente o que eu quiser BP2
com os servigos oferecidos pela Fintech.
Eu acredito que ndo conseguirei achar o que eu realmente BP3
queria nos servigos das Fintechs.
Durante a utilizagdo dos servigos oferecidos pela Fintech, BP4
sentirei a excitagéo da caga.
Eu acho que os servigos oferecidos pelas Fintechs serao bem- BP5
sucedidos.
Eu acredito que, caso necessite de outro servigo financeiro, BP6
para finalizar o que procurava, me sentirei desapontado.
Confianga
Eu confio que as Fintechs irao cumprir com suas promessas. CO1 Verhoef, Franses e Hoekstra
As Fintechs colocam os interesses do consumidor em primeiro co2  (2002), com base em Crosby,
lugar. Evans e Cowles (1990),
Acredito que as Fintechs manterdo, as promessas que fazem Cco3 Garbarino e Johnson (1999) e
para mim. Kumar, Scheer e Steenkamp
Acredito que posso contar com as Fintechs para fornecerem CO4 (19995)
um bom servigo.
Intencao de Adogéao de Servigos de Fintechs
Eu gostaria de testar os servigos oferecidos pelas Fintechs. IN1 Neese e Taylor (1994)
Eu compraria um servigo financeiro online. IN2
Eu intencionalmente procuraria por um servigo oferecido por IN3
uma Fintech (em um site com inten¢éo de comprar.)
Eu seria cliente de uma Fintech. IN4

Fonte: autores

Destaque-se que o trabalho de Verhoef et al. (2002) se baseou em Crosby,
Evans e Cowles (1990), Garbarino e Johnson (1999) ¢ Kumar, Scheer e Steenkamp
(1995). O instrumento de coleta de dados conta ainda com uma introducio com uma
definicao basica do que ¢ uma Fintech e exemplos de empresas do ramo para evitar
interpretacoes equivocadas pelos respondentes.

Uma pergunta controle foi introduzida no inicio do questionario para se excluir
respondentes que ndo tenham o perfil adequado a populacio alvo, a saber: “Vocé usa
ou pretende usar o servico de alguma Fintech?” Aquele que respondeu “ndo” foi
excluido da amostra final. A parte do questiondrio que contempla as varidveis
observadas dos construtos foi composta por 18 afirmativas. Para a mensuracio das
afirmativas, foi utilizada escala de Likert de 7 pontos de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Na parte final do questiondrio estio as perguntas para
caracterizacio sociodemografica: sexo, idade, escolaridade e renda familiar.

Foi realizado um pré-teste com 14 individuos que afirmaram conhecer algum
tipo de servigo ofertado por alguma Fintech. Neste pré-teste, nao foram identificados
problemas de interpretacao das afirmagdes. Apos tal confirmacio, a coleta de dados foi
iniciada. A coleta de dados foi realizada pela distribuicio do link gerado pela ferramenta
SurveyMonkey e em redes sociais como Facebook, e-mails disparados pela FUCAPE-
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ES e por WhatsApp. Foram obtidas 187 respostas validas, o que atendeu ao requisito
de validade de Hair Jr. et al. (2009.

Na andlise dos dados, foi utilizada a técnica de modelagem de equagoes
estruturais para se evidenciar as relacdes entre as varidveis. Os construtos foram
validados por meio de andlise fatorial confirmatoria, apos o que se realizou os testes das
hipoteses do modelo proposto. O software SmartPLS (v. 3.3.3) foi utilizado na andlise
dos dados.

Analise dos Dados

Composicao da Amostra

A maior parte dos respondentes foi do sexo masculino (65,24%). Quanto a
idade dos respondentes, verificou-se a seguinte representacio entre as faixas etdrias:
de 19 a 29 anos - 23,53%; de 30 a 39 anos - 32,09%; de 40 a 49 - 16,04%; de 50 a 59 -
10,70%; ¢ acima de 60 anos - 17,64%. Com relacio a renda mensal, a amostra
apresentou: 1,07% at¢ um salario-minimo; 3,2% de um a trés saldrios-minimos; 21,93%
de trés a seis salarios-minimos; 53,48% seis a nove salarios-minimos; ¢ 20,32% acima
de nove salarios-minimos. Referente a escolaridade, constatou-se que a maior parte da
amostra foi de pos-graduados (especializacio, mestrado e doutorado), representando
64,70%. Declararam-se graduados 28,34%, enquanto 6,96% dos respondentes
acusaram possuir ensino médio/técnico completo.

Desta forma, a amostra ¢ adequada ao objetivo da pesquisa, visto que se tratam
de clientes tipicos de Fintechs: homens e mulheres adultos, com um nivel alto de
escolaridade, idades concentradas entre 30 e 49 anos, com rendas mensais variadas,
porém com predominancia entre seis € nove saldrios-minimos.

Validacao do Modelo de Mensuracao

Primeiramente, foi realizada andlise fatorial confirmatoria das varidveis que
compoem cada construto e as validades convergente e discriminante do modelo de
mensuracdo. A validade convergente mede a correlacio entre as varidaveis dos
construtos latentes e ¢ composta pela andlise das cargas fatoriais, do alfa de Crombach,
da correlacdo de Spearman, da confiabilidade composta (CR — Composite of Reliability)
e da variancia média extraida (AVE — Average Variance Eextracted). Segundo Hair Jr.
etal. (2009), sdo consideradas aceitaveis cargas fatoriais superiores a 0,70. Com isso
foi necessdrio retirar as variaveis BP3, BP4, BP6 e IN1. Na Tabela 1 encontram-se as
cargas externas (Tabela 2).

Tabela 2 - Cargas externas

Construto Variavel Carga externa

BP1 0,883

BP — Beneficio percebido BP2 0,899
BP5 0,799

CO1 0,899

) CO2 0,731

CO - Confianga CO3 0,938
COo4 0,818

IN2 0,819

IN — Inteng&o de adogao dos servigos IN3 0,873
IN4 0,891
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Na Tabela 3 estdo os demais requisitos para a validade convergente, conforme
indicado por Bido e Silva (2019).

Tabela 3 - Correlacoes e estatisticas dos construtos latentes

Construtos Latentes Média Desvjo Alfa de rho_A CR AVE
Padrao Cronbach
BP — Beneficio percebido 5,401 1,186 0,824 0,824 0,896 0,742
CO - Confianga 4,971 1,230 0,870 0,888 0912 0,722
IN — — Intengdo de adogao dos
servicos 5,560 1,325 0,826 0,834 0,896 0,742

Nota: : rho_A — Coeficiente de Spearman; CR — Confiabilidade Composta; e AVE — Variancia Média
Extraida. Fonte: autores

O Alfa de Cronbach mede a consisténcia interna e as intercorrelacoes entre as
variaveis observadas, devendo ser superior a 0,70 (Hair Jr. et al., 2009). A correlacio
de Spearman (rho_A) mede a intensidade da relacio entre as variaveis, variando de -1 a
1. Quanto mais proximo dos extremos, maior sua relacio (Field, 2009). A
confiabilidade composta (CR) e a variancia média extraida medem a precisio e a
qualidade de um construto, devendo ser superiores a 0,70 € 0,5, respectivamente (Hair
Jr. etal., 2014). Diante dos niimeros encontrados a validade convergente do modelo de
mensuracio foi atestado.

Houve uma tendéncia a concordancia parcial nas respostas as variaveis dos trés
construtos. Contudo, um desvio padrio relativamente alto mostra que houve
variabilidade nas percepcoes dos respondentes.

Quanto a validade discriminante, que mostra se os construtos sio
independentes entre si (Hair Jr et al., 2014), a verificacio foi feita segundo foi possivel
verificar se o conjunto das varidveis medidas se relaciona com seu fator, conforme
Fornell & Larcker (1981). Os resultados encontram-se na Tabela 4. Observa-se que o
valor da correlacio entre os construtos foi menor do que a raiz quadrada da AVE (valor
em negrito na diagonal da tabela).

Tabela 4 - Critério de Fornell e Larcker (1981)

Construtos Latentes BP co IN
BP — Beneficio percebido 0,861
CO - Confianga 0,715 0,850
IN — Intencdo de compra 0,593 0,606 0,862

Nota: Numeros em negrito na diagonal principal indicam o valor da raiz quadrada da
AVE de cada construto latente. Fonte: autores.

As cargas fatoriais das varidveis latentes devem ser maiores do que as cargas
cruzadas, tanto em uma andlise vertical, quanto em uma andlise horizontal (Chin, 1998).
Na Tabela 5 é evidenciado que o critério € atendido.

Quanto a razdo da correlacdo heterotrait-monotrait (HTMT) das varidveis
latentes, também um critério para a validade discriminante, segundo Ringle, Wende e
Becker (2015), sdo esperados valores superiores a 0,9. Na Tabela 6, o critério ¢
evidenciado e atingido.
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Tabela 5 - Critério de cargas cruzadas de Chin (1998)

Variaveis Beneficio Percebido Confianga Intengao de Adogao
dos Servicos

BP1 0,883 0,611 0,514
BP2 0,899 0,613 0,498
BP5 0,799 0,620 0,518
CO1 0,603 0,899 0,510
CO2 0,456 0,731 0,388
CO3 0,652 0,938 0,536
CO4 0,680 0,818 0,593
IN2 0,411 0,520 0,819
IN3 0,521 0,509 0,873
IN4 0,588 0,538 0,891

Tabela 6 - Critério de heterotrait-monotrait de Ringle, Wende e Becker (2015)

Beneficio Confianga Intencao de

Percebido Adocéo dos
Servigos
Beneficio Percebido
Confianca 0,832
Intengédo de Adogao dos Servigos 0,712 0,705

Analise do Modelo Estrutural e Discussiao das Hipoteses

Os resultados do modelo estrutural proposto na presente pesquisa, sio
apresentados na Tabela 7. Os resultados dos testes de hipotese mostraram a
significancia tanto das relacoes diretas entre os construtos, quanto da relacio
mediadora da confianga para a relacio do beneficio percebido e a intengdo de adogao
dos servicos de Fintechs. Portanto, as 4 hipdteses de pesquisa foram confirmadas.

Tabela 7 - Resultados e validagao de hipoteses — efeitos diretos e indiretos

Hipoéteses Relag6es estruturais do modelo B Estatisticat p-valor Validagao
H1 Beneficio Percebido -> Intengédo de Adogao dos 0,593 10,877 0,000 Sim
Servigos de Fintechs
H2 Beneficio Percebido -> Confianga 0,715 16,962 0,000 Sim
H3 Confianga -> Intengéo de Adogédo dos Servigos de 0,372 4,837 0,000 Sim
Fintechs
H4 Beneficio Percebido -> Confianga -> Intengao de 0,266 4,524 0,000 Sim

Adocéo dos Servicos de Fintechs

Constata-se uma mediacdo parcial da confianca na relacdo direta entre
beneficio percebido e inten¢io de adocio de servicos de Fintechs, ja que essa relacio
direta ¢ significante. A Figura 2 mostra
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et

PUC-SP

Figura 2 - Modelo estrutural

0,899 0,731 0,938 0,818

co1 co2 Cco3 Co4

)

H4 =+ 0,266***
Confianga (CO)
R2=0,508

H2 =+ 0,715%** H3 = +0,372%**

Intengdo de Adogdo
dos Servigos de
Fintechs (IN)
R2=0,413

e . p . = *¥¥
Beneficio Percebido H1=+0,593

(BP)

BP1 BP2 BP5 IN1 IN3 IN4

0,883 0,899 0,799 0,819 0,873 0,891

Nota: - R2 — coeficiente de determinagao de Pearson; *** p<0,00. Fonte: autores.

Os coeficientes de determinacio dos construtos confianca (R2 = 0,508) e
intencio de adogo dos servicos de Fintechs (R2 = 0,413) sdo altos, mostrando o poder
explicativo do modelo.

Discussao

A influéncia que beneficio percebido exerce sobre a intencio de adocio dos
servicos de Fintechs foi suportado. Essa relaco positiva, sustenta o que apresenta a
literatura acerca do tema, a saber, que os consumidores balizam sua tomada de decisao
com a intensdo de maximizar o seu valor presente de retorno (Peter & Tarpey Sr., 1975;
Kimetal., 2008). Para o potencial cliente de uma Fintech quanto maior for a percepcao
de beneficio, maior a intencio de adocio dos servicos de Fintechs, uma vez que os
beneficios representam os possiveis ganhos obtidos no uso dos servicos (Ferreiraetal.,
2010).

A relacio entre a confianca e a intenciio de adocio dos servicos de Fintechs foi
sustentada, reforcando os achados de Hoffman et al. (1998) e Stewart e Jiirjens (2018).
Esses autores indicaram que a garantia da seguranca das transacdes de negocios dos
consumidores, bem como o fornecimento de informac¢des imparciais, confiaveis e
verossimeis acerca de preco, qualidade e disponibilidade do estoque, e, ainda, a
promocio de um sistema blindado a falhas, influencia na intenc¢o de adocao de servicos
do cliente eletronico. Isso esta alinhado com a intencdo de adocio dos servicos das
Fintechs, cujas evidéncias foram encontradas no presente estudo.

A relagdo positiva entre a percep¢ao de beneficio e confianca foi confirmada.
De fato, a confianca tem um papel crucial na adocio de novas tecnologias e percepcao
de utilidade em um ente novo e desconhecido (Stewart, 2003). As evidéncias indicaram
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que o beneficio percebido em servicos tecnologicos tem que passar pela confianca
(seguranca de dados, continuidade dos servicos, performance de processamento etc.).

Quanto a relacio mediadora (parcial) evidenciada entre o beneficio percebido
e a intencdo de adocio dos servicos de Fintechs, hd uma coeréncia com Zhou (2011),
que indicou a confianca exercendo um papel mediador entre a falta de informacio e as
informacdes disponiveis ao consumidor. Esse paralelo pode ser feito no modelo
proposto.

Em suma, o modelo estrutural permitiu demonstrar algumas constatacoes
acerca da intencio de compra no segmento das Fintechs. Os resultados sugerem que a
intencio de adogao dos servicos de Fintechs sofre influéncia direta da percepgao de
beneficio e da confianca. Embora tenha-se partido do pressuposto de que o potencial
cliente de uma Fintech aceita riscos, a confianca medeia a relacio entre os beneficios
percebidos e a intencdo de adogio dos servicos. Se a confianca e a percepcio de
beneficio tem relagdo positiva com a intengao de compra, isto significa que, a despeito
da definicio de aversio ou aceitagio ao risco, como incerteza e impacto negativo das
decisdes, os aspectos verificados empiricamente, podem conduzir a acdes que
enfatizem mais os aspectos da seguranca e o retorno positivo das decisoes de compra
neste segmento.

Conclusoes

O presente estudo buscou investigar os fatores que influenciam a intencéo de
adogao dos servicos de Fintechs a partir do beneficio percebido e da confianga. Os
resultados apontam que a confianca e a percepcio de beneficio, influenciam
positivamente a intencio de adocdo dos servicos dos clientes de Fintechs. O fator
aversdo ao risco nao foi objeto de estudo por ser interpretado como uma peculiaridade
da amostra em questdo, ou a existéncia de consciéncia de risco prévio. No entanto, a
relacio mediadora da confianca entre beneficio percebido e intengio de adogio dos
servicos mostra que acdes que mitiguem percepedes de risco e que desenvolvam a
marca podem impactar a confianca e, consequentemente, a relacio entre beneficio
esperado e inten¢do de compra dos servicos. Com efeito, este estudo permitiu concluir
que, quanto maior for a confianca e a percepcio de beneficio do cliente de Fintechs,
maior serd a sua intencio de compra de tais servicos.

Como implicacdes académicas, a presente pesquisa traz contribuigoes tedricas
como evidencias de antecedentes que influenciam a intencdo de compra dos clientes
das Fintechs, e assim, com a literatura vigente acerca do tema. Foi possivel
compreender, as relagdes entre os fatores que influenciam o comportamento deste
segmento ainda pouco estudado na contemporaneidade, embora uma realidade em
termos de negocios e viabilidade tecnoldgica. Com relacio a pratica, os resultados da
pesquisa trazem dados e informacoes para a estruturacio de estratégias empresariais e
direcionamento de investimentos para o aumento da inten¢io de compra dos clientes e
possiveis clientes deste segmento.

Apesar de tais contribuicoes, entende-se como uma limitacio da pesquisa a
possivel existéncia de outros fatores que influenciam a intencio de adogao dos servicos
das Fintechs. O uso do método de amostragem nao probabilistico, também ¢ uma
limitacdo, ou seja, os resultados deste estudo nao podem ser generalizados. Todavia, a
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presente pesquisa traz evidencias que podem ser confirmadas em estudos futuros,
incluindo ambientes sociais, regulatorios e econdmicos distinto dos existentes no
Brasil.

Desta forma, recomenda-se em pesquisas futuras a inclusio de novos
construtos, bem como outras escalas de medicdo de outros possiveis antecedentes da
intencio de compra, pode favorecer a ampliacdo e comparacdo com os resultados aqui
encontrados. Além disso, investigacdes que levem em conta aspectos genéticos ou
prévios em comparacdo com varidveis ambientais, também pode favorecer o debate
acerca do tema, visto que a relacio dos consumidores com servigos financeiros revela-
se uma relagio complexa.
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