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RESUMO

O objetivo deste estudo foi identificar e analisar os possiveis fatores que influenciam na utilizacdo do Mobile
Banking pelos clientes bancarios correntistas das instituicoes financeiras no municipio de Sao Paulo. Para
identificacdo desses fatores relevantes que levam os usuarios a adotarem canais alternativos, como o Mobile
Banking, para a realizacdo de transacdes e operagOes financeiras. Foi realizada uma pesquisa de campo
descritiva em 13 agéncias bancarias, de natureza quantitativa, com uma amostra total de 1344 questionarios
entregues e, apos verificacdo e exclusdo de alguns questionarios devolvidos em branco ou por mal
preenchimento, foram validados 1278 questionérios da amostra total, sendo que 1.199 entrevistados
declararam possuir conta corrente ativa em algum banco e, desses, 600 clientes declaram utilizar o aplicativo
financeiro pelo Mobile Banking. Os dados coletados foram analisados com o uso de técnicas estatisticas
utilizando o software SPSS.

Palavras-chave: Clientes bancarios. Quantitativa. Mobile banking.

Determinant factors for the use of mobile banking for financial
operations and transactions: a study in the municipality
of Sao Paulo

ABSTRACT

The objective of this study was to identify and analyze the possible influence factors for the use of the Mobile
Banking by bank account holders of financial institutions in the city of Sdo Paulo. To identify these relevant
factors that lead users to adopt alternative channels, such as Mobile Banking, to carry out operations and
financial transactions. A descriptive field survey of quantitative nature was carried out in 13 bank branches,
with a total sample of 1344 questionnaires delivered. After verification and exclusion of some unanswered
questionnaires, which were invalidated, 1278 questionnaires of the total sample were validated. From the total
validated, 1,199 respondents stated they have an active banking account and 600 clients declared they use
the financial application (Mobile Banking App). Statistical techniques were performed with SPSS software in
order to analyze the data.

Keywords: Banking Clients. Quantitative. Mobile banking.
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1 INTRODUCAO

Um crescimento rapido e consistente da Internet no Brasil nos Ultimos tempos, fez com que a
populagao estivesse conectada através de algum aparelho eletronico Anderson e Wolff (2010 apud COLOMBO;
CORTEZIA, 2014), assim como Santos, Veiga e Souza (2011) argumentam que a Web vem perdendo espaco,
situacdo diversa ao acesso e a utilizacdo de Internet moével. De acordo com os autores, a adaptacdo dos
usuarios de telefonia celular ao processo de mobilidade é decorrente do conforto que o uso dos aplicativos
traz ao cotidiano desses usuarios.

Para o Sistema de Bancos Centrais dos Estados Unidos da América, de acordo com pesquisa realizada
em 2015 (FEDERAL RESERVE SYSTEM, 2016), a tendéncia da utilizacao do Mobile Banking é de um crescimento
consistente a curto e longo prazo, pois a tecnologia mével permite aos clientes bancarios a obtencao de
informacoes e realizacdo de transacdes, incluindo-se servicos de pagamentos, transferéncia de valores ou
pagamento de bens e servicos.

Assim, segundo Pousttchi e Schurig (2004), a popularidade de telefones celulares e, por conseguinte,
os aplicativos moéveis superaram limitagdes dos bancos eletronicos e agéncias fisicas, tais como horario de
funcionamento e localizacdo dos postos eletronicos de servicos bancérios. Pois, os servicos moveis, de acordo
com os autores, aumentaram a acessibilidade e melhoraram usabilidade dos servicos financeiros.

Concernentemente a Federacao Brasileira dos Bancos (FEBRABAN, 2014), para que um cliente da
instituicdo financeira seja considerado um usudrio de Mobile Banking, ele deve cadastrar e habilitar seu
smartphone, assim como instalar o aplicativo disponibilizado pelo banco. Nesse mesmo levantamento,
verificou-se que os meios de acesso eletronicos a servicos financeiros, como Internet Banking e Mobile Banking,
tiveram papel estratégico no processo de inclusdo financeira digital no Brasil.

Tendo em vista a tendéncia de mudanca do tipo de canal e da natureza de relacionamento que os
clientes bancdrios atualmente mantém com as instituicdes financeiras, a FEBRABAN (2014) indica investigar e
definir estratégias de oferecimento de canais e mecanismos para que os usuarios dos bancos realizem
operagdes, transacoes e interajam com as instituicdes financeiras. Pois, no que concerne a FEBRABAN (2014),
é essencial para os bancos investirem em canais alternativos ndo apenas como forma de viabilizar negécios,
mas, também para aumentar a confianca, facilitar o uso de produtos e servicos eletronicos por parte de seus
clientes.

Ao problema de pesquisa, diante da contextualizacdo acima exposta, emerge o seguinte problema:
Quais os possiveis fatores que influenciam a utilizacdo do Mobile Banking pelos clientes bancérios correntistas
das instituicoes financeiras no municipio de Séo Paulo?

O objetivo geral deste estudo é identificar e analisar os possiveis fatores que influenciam na utilizacao
do Mobile Banking pelos clientes bancarios correntistas das instituicdes financeiras no municipio de Sao Paulo.

Justifica-se para além do papel desempenhado pelas instituicdes bancérias frente ao crescimento das
economias, identifica-se maior urgéncia dos clientes, e os bancos empenham-se em criar solugbes que se
alinham ao ritmo das inovacdes tecnoldgicas, uma das primeiras foi a instalacdo de agéncias digitais, que
permitiram atender os correntistas por gerentes em horario estendido de forma online ou remota, com mais
agilidade e sem deslocamento a agéncias bancdrias em horarios pré-definidos (FEBRABAN, 2015), significando
para os clientes e para com a instituicdo, de acordo com Diluxshy e Madana (2016), confianca, liberdade, e
rapidez.

Outro avanco sobre as relagcdes possiveis entre instituicdes bancarias e clientes sdo as pautadas em
tecnologias digitais e que, contemporaneamente, estdo em pleno crescimento. Rahman (2014) exemplifica
como sucesso desse crescimento do uso de canais digitais para servicos bancarios o Internet Banking, canal
que no ano de 2014 alcancou 61% da populacdo mundial. Entretanto, o autor alerta que mesmo sendo uma
estratégia de disseminacao de servicos financeiros de largo alcance e baixo custo, o Internet Banking, por outro
lado, duplica a possibilidade do “hackeamento” de sistemas e exige do cliente habilidades extras no uso
computadores.

Nesse contexto, este estudo se justifica relevante, por tratar da utilizacdo de um modelo de aceitacdo
de tecnologia unificada para a analise do perfil dos clientes e usudrios de novas tecnologias no setor bancario
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na utilizacdo do canal alternativo Mobile Banking no Brasil. Estes achados poderiam sugerir agdes estratégicas
nas instituicoes financeiras para alavancar ou uso do Mobile Banking.

O objetivo deste estudo é identificar e analisar os possiveis fatores que influenciam na utilizagao do
Mobile Banking pelos clientes bancérios correntistas das instituicdes financeiras no municipio de Sao Paulo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Posto que hé concorréncia dindmica no mercado bancério, como indicado por Freitas (2016), ainda
que se exija mudancgas por parte dos bancos, elas ndo acontecem de forma constante, sequndo Prahalad e
Hamel (2005). Ou seja, para os autores, a lideranca de mercado no momento atual ndo implica em liderancga
futura, sendo preciso entender o mercado presente, assim como o mercado do futuro, o que exigira reflexdes
por parte das instituicdes bancdrias, de maneira a garantir um padrdo de lideranga baseado em conhecimento.

Portanto, para que as empresas continuem a crescer é importante que elas integrem habilidades e
tecnologias, em concordancia com Prahalad e Hamel (2005), de maneira a gerarem competéncias. Todavia,
com o surgimento de tecnologias, da disseminacdo de informacdes, do aumento do nivel de automatizacao e
robotizacdo houve ampliagdo da demanda por mao de obra qualificada, seqgundo Silva et al. (2015).

Em tempos de alta competitividade organizacional, inclusive no meio bancdrio, Moreira (2014)
apresenta a gestdo da informacdo e do conhecimento como pontos importantes para o alinhamento
estratégico, a maturidade e a continuidade da organizacdo. Assim, de acordo com Aranha (2013), o desafio
posto é alcancar, dominar e tratar as informagdes com grupos de pessoas competentes e qualificadas para tal.
Para além da compreenséao de Aranha (2013), de que um corpo qualificado de colaboradores é essencial para
o tratamento de informacbes, Prahalad e Hamel (2005) indicam que competéncias especificas das
organizagdes sdao a soma do aprendizado de todos os conjuntos de habilidades, tanto em nivel pessoal quanto
de unidade organizacional.

Portanto, segundo Prahalad e Hamel (2005), é pouco provavel que uma competéncia essencial se
baseie inteiramente em um unico individuo ou em uma pequena equipe. Ou seja, para os autores, uma
competéncia essencial é basicamente fonte de vantagem competitiva, visto que é competitivamente Unica e
contribui para o valor percebido pelo cliente ou para o custo.

Determinadas caracteristicas da competitividade, segundo Mckenna (1999), sdo essenciais, tais como:
a diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos segmentos de mercado; os mercados ficam
tdo segmentados que os nichos se tornam soberanos; as distingdes entre produtos ficam pouco nitidas; os
canais de distribuicao estdo em fluxo constante, embora ficar ao lado do cliente seja preeminente, os canais
muitas vezes obscurecem o didlogo com o cliente; as organizagdes diminuem e se reestruturam, procurando
novas formas de fazerem negécios; o ambiente de negdcios e o curso dos eventos competitivos sdo
imprevisiveis; a previsdo e as pesquisas ndo proporcionam um caminho de acdo nitido.

Entdo, para que as instituicdes bancarias mantenham competitividade, de acordo com Barbosa Junior
e Queiroz (2016), a implantagédo tecnoldgica, o acimulo e a criacdo de conhecimento devem estar integradas
e serem gerenciadas com vistas a criarem vantagens competitivas. Assim como Prahalad e Hamel (2005)
indicam que as competéncias séo a juncdo dos conjuntos de habilidades, tanto em nivel pessoal quanto de
unidade organizacional, elas devem contribuir para a diminuicdo de rotatividade dos colaboradores e
igualmente para a disseminacao e a consolidacdo do conhecimento nas organizagdes bancéria.

2.1 Expectativas dos clientes bancarios

Para Rocha e Christensen (1999), cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser
atendidas. Para os autores, quando esses individuos se defrontam com necessidades ndo satisfeitas gera-se
desequilibrio e estabelece-se o estado de tensao. De acordo com Rocha e Christensen (1999), o individuo é
internamente pressionado para resolver o problema, isto &, tenta atender aquela necessidade. No caso desta
pesquisa, ndo se trata de um individuo, mas sim de uma instituicdo financeira a procura de solucédo para as
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demandas de clientes, pois, caso as solicitagdes ndo sejam atendidas, eles simplesmente migram para outra
corporacao.

A Internet, aliada a agilidade de atendimento, pode ser utilizada pelas organiza¢des bancarias para
facilitar o cumprimento das necessidades de cada usuario. Esse comprometimento das instituicdes bancarias
junto aos clientes, de acordo com Las Casas (2007), é central para alcancar as expectativas dos clientes, atingir
boas notas nas avaliagbes dos servigos bancérios e entender os comportamentos dos clientes bancarios.

Nesse sentido, Las Casas (2007) indica que todo esse cuidado por parte das instituicdes financeiras
deve tratar das esperancas que os clientes possuem em razdo das promessas veiculadas e divulgadas.
Portanto, a compreensao da natureza e dos determinantes das expectativas dos clientes torna- se fundamental
para garantir que o desempenho do servico as atenda e até as supere.

Segundo Las Casas (2007), as pesquisas sobre as expectativas dos clientes de bancos evoluem devido
a importancia da busca por diferenciacdo nos servicos bancarios, de mesma maneira que Prahalad e Hamel
(2005) indicam a busca pela geracdo de competéncias nas organizacées. Paradoxalmente, segundo Las Casas
(2007), os clientes quase ndo percebem as diferencas entre os servicos oferecidos pelos diversos bancos e,
quando um deles apresenta um elemento inédito, tdo logo é imitado ou copiado pelos concorrentes.

Como tantos outros grupos, os clientes bancarios possuem perfis diferentes e, em pesquisa realizada
por Crespo (2015), identificou-se que clientes de alta renda tendem a realizar apenas os servicos bdsicos e
corriqueiros oferecidos pelas instituicoes financeiras, tais como: depdsitos, saques e utilizacdo de caixas.

2.2 Os novos habitos do consumidor digital e a relacao com os servicos digitais

De acordo com a FEBRABAN (2016b), a tecnologia tem o poder de transformar habitos de modo
continuo e lento. Para tanto, a instauragao de rotinas e repeti¢cdes de processos por parte dos consumidores
deve serimperceptivel no inicio da adog¢ao da tecnologia e, assim, 0 novo comportamento se consolida. Sendo
assim, Deloitte (2015) ressalta que o poder das tecnologias de conexdao e de mobilidade é aliado das
instituicdes para a consolidacdo mais abreviada de comportamentos. Todavia, o autor destaca que o processo
é multidirecional e a resolucao de problemas comuns é estendida aos usuarios pelos canais digitais.

Para que se possa atender a demanda de consumo hd que se pensar também em servigos vinculados
a essa demanda, dai a compreensdo que a Internet é “[...] um grande servico” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014, p. 19). Pois, segundo esses autores, todas as organizacdes que operam na Internet basicamente ofertam
facilidades de transacdo e de servicos aos clientes. Entdo, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), as
ferramentas, os conceitos, as estratégias e a gestao de servicos sdo aplicaveis indiferentemente ao e-business
e a Internet de modo mais geral.

Ainda, sequndo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), apesar das tecnologias e da Internet trazerem
mudangas profundas para a maneira como as pessoas fazem negdcios e consumem produtos, fica evidente
que os clientes desejam servicos basicos e de qualidade. De acordo com os autores, os clientes desejam dos
servicos digitais tal qual dos servicos comuns: acessos faceis, desfechos confiaveis, flexibilidade, sistemas
capazes de responder adequadamente, pedidos de desculpa e compensa¢des quando algo nao funciona
conforme o esperado, inclusive esperam esses desfechos para as solugdes financeiras oferecidas pela
tecnologia.

Conforme destacam Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), apesar de existir um grande potencial para que
atecnologia apoie e aprimore os servigos, hd também provaveis consequéncias negativas. Para Mick e Fournier
(1998), o comportamento do consumidor lista diversos paradoxos dos produtos e servicos de tecnologia
disponibilizados aos consumidores. Segundo esses autores, as preocupacdes de clientes associadas a
privacidade e a confidencialidade poderiam obstruir o relacionamento entre clientes e empresas, pois, ha
questionamentos do quanto as organiza¢des aprendem efetivamente interagindo com seus usuarios por meio
da Internet.

A heterogeneidade quanto ao interesse na utilizacdo da tecnologia por parte dos clientes, no
entendimento de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), pode variar por pessoa, e é denominada pelos autores de
nivel de prontidao para a tecnologia. Trata-se, segundo os autores, de parte da problematica da disseminagao
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de servicos digitais, pois, parte das pessoas que utilizam os servigos das organizacdes ndo tem interesse no uso
de novas tecnologias, tanto menos da insercdo ou inseri-las como habitos. De acordo Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), até mesmo os funcionarios relutam em aceitar dadas tecnologias quando correta ou
equivocadamente supdem que elas talvez eliminem postos de trabalho.

2.3 Mobile Banking

A disseminacédo do acesso a Internet por meio de dispositivos moveis é facilmente constatavel, como
é possivel encontrar em pesquisas realizadas pelo IBGE (2014), em que a decorréncia natural foi um niimero
maior de acessos a Internet por meio de aparelhos celulares do que o acesso com o uso de computadores. De
posse dessas informagodes, as instituicoes financeiras pesquisaram sobre a potencial aplicagdo dos dispositivos
moveis como tablets e smartphones na automacdo dos servicos bancarios, operados pelos préprios clientes
(PEREIRA; PAULA, 2001).

No ano de 2013, 88% das residéncias ja utilizavam Internet pelo seu computador pessoal, no ano
subsequente (2014) o uso caiu para 76%, o acesso pelo dispositivo moével passou de 53%, em 2013, para 80%
no ano de 2014. O que mais chama a atencao é que o fato inédito é o acesso a Internet pelo aparelho celular
nas casas residenciais, que ultrapassou o acesso a Internet via computador (IBGE, 2014).

Pousttchi e Schurig (2004) definem Mobile Banking como parte do e-banking (banco eletrénico) e
como forma de execucéo de servigos financeiros seguindo procedimentos eletronicos, em que o cliente utiliza
técnicas de comunicagées mdveis em conjunto com aparelhos mdveis. Justamente a possibilidade de
satisfazer os desejos dos clientes de acesso ao sistema bancario a qualquer hora e lugar, segundo Rahman
(2014), é que faz a diferenca em se tratando de tecnologias moéveis.

Por sua vez, para Santos, Veiga e Souza (2011), o Mobile Banking é um novo servico bancério que
possibilita aos clientes realizarem pelo celular boa parte das operacdes bancarias disponiveis em caixas de
autoatendimento ou Internet Banking. Dentre as operacdes possiveis, os correntistas, com o uso do Mobile
Banking, realizam: consulta de extratos e saldos, transferéncias entre contas da instituicdo financeira,
pagamentos de titulos e convénios, recarga de celular pré-pago e empréstimos bancdrios.

De acordo com Santos, Veiga e Souza (2011), a principal diferenca entre o Internet Banking e o Mobile
Banking é que no primeiro modelo de servico digital bancario ele estd centrado no computador conectado a
Internet, isto é, o usudrio consegue apenas fazer as operacdes e transacdes bancarias onde tenha computador
com acesso a rede.

J4 no caso do Mobile Banking, de acordo com Rahman (2014), os Unicos requisitos para que o cliente
tenha as demandas atendidas pelo banco é posse de um dispositivo mével de telefonia e conexao de Internet
pelo cliente, o que é relativamente simples, considerando a popularizagéo da Internet. Outro ponto destacado
por Santos, Veiga e Souza (2011) sobre Mobile Banking é que esse modelo de servico bancario é centrado no
usuario, porquanto vincula-se diretamente a disponibilizacdo do servico a existéncia de telefone celular do
cliente indiferentemente de sua localizacéo.

Assim, FEBRABAN (2015) e IBGE (2014) advertem que para que os clientes bancarios se disponham a
aceitar as tecnologias digitais, elas devem oferecer comodidade e facilitar as operacées financeiras. Goyal,
Pandey e Batra (2012) reforcam que para que o Mobile Banking amplie mercado, ele deve atender
minimamente caracteristicas, tais como: baixo custo, garantia de privacidade, interoperabilidade,
simplicidade, usabilidade, universalidade, seguranca e velocidade de operacao adequada.

Dada a grande penetracado do uso de celulares no Brasil, conforme destaca FEBRABAN (2015), o pais
detém grande potencial para alavancagem da bancarizacdo e promocdo da inclusao financeira, com a
disseminacao do Mobile Banking. O mesmo estudo vai além ao indicar que parte da populacdo brasileira
aguarda melhores condi¢bes para se inserirem no mundo digital e a parte da populacédo j& incluida
digitalmente faz uso crescente de dispositivos modveis. Dessa forma, denota-se grande potencial de
crescimento para canais alternativos de relacionamento com o cliente, no caso o Mobile Banking.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo sistematiza os procedimentos metodoldgicos percorridos neste estudo para
atendimento aos objetivos propostos. A pesquisa empirica realizada neste estudo é de natureza quantitativa,
de objetivo descritivo e do tipo levantamento quanto aos procedimentos técnicos.

Segundo Severino (2007), o levantamento é realizado por meio de aplicacdo de questiondrio
estruturado, mais especificamente, a partir de um conjunto de questdes, sistematicamente articuladas, que se
destinam a levantar informagodes sobre os assuntos em estudo, como é o caso do estudo em tela, que foca o
uso de escala de conceito.

3.1 Coleta de dados

O ponto de partida para a coleta de dados para a execucao do presente estudo foi protocolar, junto a
Diretoria de Gestao de Pessoas de dado banco publico federal, a formalizacdo de autorizacdo para a aplicacdo
de questionarios a clientes ou usuarios das agéncias da instituicao bancaria.

Para o levantamento dos dados deste estudo, optou-se pelo tipo de amostragem néo probabilistica.
Tal opcéo foi escolhida por questdes de viabilidade de execucao da pesquisa e por alinhamento aos objetivos
deste trabalho, uma vez que a selecdo para amostra ndo objetivava ser estatisticamente representativa para a
populacao (HAIR et al., 2005).

A opgao por uma instituicdo bancéria do tipo publica baseou-se no fato de que diversos usudarios
dessa categoria de organizacdo, em primeiro lugar, serem concomitantemente clientes de outras instituicbes
bancarias, incluindo-se as da categoria privada. O segundo fato é que muitos dos usuarios abordados nas
agéncias da instituicdo bancéria publica, ndo necessariamente sdo seus clientes, posto que, ha produtos e
servicos operacionalizados pela organizagcdo, mas que se referem aos programas, projetos e a¢des do poder
publico federal.

Dentre o universo de agéncias que compde a rede de atendimento da instituicao financeira escolhida
para o estudo, foram escolhidas 13 agéncias bancarias, a partir da sugestao e autorizacao dos administradores
responsdveis, o que, segundo Malhotra (2011), caracteriza a técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Contudo, como forma de precaucao coletou-se dados para a pesquisa em agéncias de diversas
regides do municipio de S&o Paulo, a fim de evitar vieses nas amostras obtidas.

Para a coleta dos dados, o procedimento foi o mesmo. Foi entregue um formuldrio para cada
individuo que estava presente na instituicdo financeira enquanto aguardava e esperava na fila para ser
atendido. Esses individuos foram estimulados a responder o questionario. Como descrito no paragrafo
anterior, houve o cuidado quando a distribuicao espacial das agéncias bancérias no municipio de Sao Paulo.

A distribuicdo das agéncias pesquisadas foi a seguinte: duas agéncias na regiao central, 5 agéncias na
zona leste, 1 no bairro de Sdo Miguel Paulista e 1 posto de atendimento bancario dentro de um supermercado,
1 agéncia na regido do Butanta e 1 agéncia na Cidade Universitaria da Universidade de Sao Paulo (USP), ambas
na Zona Oeste, 1 agéncia na zona norte, 1 agéncia no bairro de Moema e 1 agéncia no bairro Praca da Arvore,
na zona sul.

A composicdo da amostra validada nesta pesquisa excluiu questiondrios mal preenchidos e os
entregues em branco pelos entrevistados. Dessa forma, validaram-se 1.278 questiondrios da amostra total, de
onde se obtiveram as seguintes informacées: 1.199 entrevistados declararam possuir conta corrente em
alguma instituicdo financeira e 600 clientes bancarios declararam ser usudrios do servico bancéario Mobile
Banking.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresenta-se aqui a analise dos resultados obtidos na pesquisa empirica, realizada para atendimento
aos objetivos propostos. Perfil dos entrevistados é apresentado como: Género, estado civil, escolaridade, idade
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e renda. Ha predominancia do sexo feminino, tanto no recorte de pessoas com conta corrente ativa, 58,3%,
quanto sob o recorte dos entrevistados usuarios de Mobile Banking, 55,0%.

Em relacéo ao estado civil dos entrevistados, identificou-se que os casados ou pessoas com uniao
estdvel apresentaram pequena vantagem, com 51,7% do total e, em relacdo as pessoas que se declaram
solteiras, separadas, divorciadas ou villvas, o percentual foi de 48,3%.

Quanto ao nivel de escolaridade predominante nos clientes bancérios entrevistados que utilizam o
Mobile Banking esté o ensino superior com 54,3% do total. Seguido pelos usudrios com ensino médio completo
representando 37% da amostra, depois com ensino fundamental completo representado por 5% da amostra,
com apenas ensino fundamental incompleto representado com 3,33% e somente 0,33% nao declararam sua

escolaridade, conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Nivel de escolaridade do entrevistado

Escolaridade dos entrevistados Frequéncia Porcentagem

Até Ensino Fundamental

20 3,33%
Incompleto
Ensino Fundamental Completo 30 5%
Ensino Médio Completo 222 37%
Superior Completo 326 54,33%
Escolaridade ndo informada 02 0,33%
Total 600 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A amostra de clientes bancarios obtida na pesquisa, que utilizam o Mobile Banking, sugere que quanto
mais elevado o nivel de escolaridade do cliente bancario, maior a propenséao dele consumir produtos e servicos
bancarios digitais oferecidos pelas instituicdes financeiras por meio das novas tecnologias, como é percebivel
na Tabela 1.

No que concerne a idade, ressaltando-se que a amostra ndo é probabilistica, obteve-se o dado de que
o entrevistado usudrio de Mobile Banking de maior idade possui 72 anos de idade e o mais novo 16 anos.
Quanto as estatisticas referentes a idade da amostra, tem-se que a média de idade foi de 34,23 anos, mediana
33 anos e desvio padrdo de 11 anos.

Analisando-se o aspecto etério dos clientes bancarios entrevistados e usudrios de Mobile Banking, as
faixas etarias que se destacam estdo as de 18 a 29 anos e de 30 a 44, com 36,8% e 43,9% respectivamente, ou
seja, conjuntamente essas faixas na amostra correspondem a mais de 80% dos clientes que utilizam servigos
moveis bancarios e que tiveram os questionarios validados, como indicado na Tabela 2.

A heterogeneidade quanto ao interesse na utilizacdo da tecnologia por parte dos clientes bancérios,
no tocante ao aspecto etario e verificavel na Tabela 2, pode ser entendida como intrinseca pelo entendimento
de ZEITHAML, BITNER e GREMLER (2014), quanto ao nivel de prontiddo para a tecnologia entre diferentes
grupos etdrios devido a resisténcia por parte de grupos mais velhos na adocao da tecnologia.

Tabela 2 - Faixa etaria do entrevistado

Faixa Etaria dos entrevistados Frequéncia Porcentagem
18 a29anos 221 36,8%
30 a 44 anos 263 43,9%
45 a 59 anos 104 17,3%
60 anos ou mais 10 1,7%
Idade ndo informada 2 0,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Os clientes que frequentam a instituicdo financeira escolhida para a pesquisa que buscam
informacoes, produtos ou servicos bancarios nas agéncias fisicas, no geral, também possuem contas correntes
em outros bancos, portanto, experiéncias com outras instituicoes financeiras publicas e privadas. Ou seja,
como Freitas (2016) e Prahalad e Hamel (2005) explanam: para que a lideranca de mercado no momento atual
e futuro da instituicdo financeira seja mantida, haja vista que o cliente bancario mantém vinculos com diversos
bancos, a instituicao bancéria deve estruturar planos de lideranca baseados em conhecimento, como a gestao
de servicos bancarios digitais, em especial, o Mobile Banking.

A distribuicdo entre os usuarios que possuem contas correntes ativas em mais de uma instituicao
financeira é dada pela Tabela 3, onde é perceptivel a predominancia do Banco do Brasil com 41,76%, seguido
pelo Banco Itat com 17%, posteriormente o Banco Bradesco 15,35%, Caixa Econdmica Federal (CEF) 13,37%,
Santander 11,60% e, apenas 0,41% dos entrevistados declararam possuir contas correntes em outras
instituicoes financeiras, sem especificar quais sao, conforme Tabela 3.

Tabela 3 - Bancos em que os clientes pesquisados mantém conta ativa

Bancos - conta corrente ativa Quantidade Porcentagem
Banco do Brasil 403 41,76%
[tat — Unibanco 164 17,00%
Bradesco 148 15,35%
Caixa Econémica Federal 129 13,37%
Santander 112 11,60%
HSBC 4 0,41%
Banco do Rio Grande do Sul 1 0,10%
Outros 4 0,41%
Total 965 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Em conformidade com a pesquisa da FEBRABAN (2015), em que se registrou um crescimento
acentuado do canal Mobile Banking para operacbes bancédrias e também como segundo canal mais
selecionado pelos brasileiros para transacdes bancarias, verifica-se, na Tabela 4, que os servicos mais utilizados
pelos clientes entrevistados que utilizam o Mobile Banking sao consulta tanto de saldo quanto de extrato
(98,7%) e apenas 1,3% dos entrevistados declararam ndo utilizar esse servico bancério digital com as
finalidades supracitadas.

Tabela 4 — Uso do mobile banking para consulta de saldo ou extrato

Utilizou para realizar consulta

de saldo ou extrato bancario Frequéncia Porcentagem
Sim 592 98,7%
Nao 8 1,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

O uso do Mobile Banking como canal de servicos para transacdes sem movimentacao financeira, de
acordo com a FEBRABAN (2016b), também inclui o pagamento de contas de consumo como agua, luz, telefone
e boletos bancérios, fato esse baseado quando o cliente quer evitar filas e, consequentemente, ndo quer
perder tempo nas agéncias fisicas das instituicoes bancarias.

Na Tabela 5, formada a partir dos dados dos clientes entrevistados, pode-se notar que a utilizacdo
para pagamento de contas e boletos, por meio do Mobile Banking, é bastante utilizada, chegando a 74,3% de
respostas positivas para esse tipo de servico e 25,7% dos entrevistados informaram nao utilizar esse tipo de
servigo por esse canal de servico. O panorama posto pela Tabela 5 coaduna-se com a pesquisa da FEBRABAN
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(2016b), em que 22% dos entrevistados alegaram que quitavam semanalmente, ao menos, uma conta com
apoio do Mobile Banking.

Tabela 5 - Pagamento de contas ou boletos com o mobile banking
Utilizou para pagar

contas ou boletos? Frequéncia Porcentagem
Sim 446 74,3%
Nao 154 25,7%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A pesquisa FEBRABAN (2016b) indica que parte do crescimento das transagdes bancérias estd
acompanhada pela ampliagao do Mobile Banking, no Brasil. Dado esse diretamente associado que, dentre os
servicos mais realizados por meio do Mobile Banking, estdao também as transferéncias bancérias. Fato esse
verificavel na Tabela 6, onde 71,7% dos clientes entrevistados, detentores de contas correntes na instituicao
bancéria pesquisada, afirmaram ja terem utilizado o canal para a realizagao de transferéncias bancarias.

Tabela 6 - Realizacdo de transferéncias bancdarias com o uso do mobile banking
Utilizou para

) .. Frequéncia Porcentagem
realizar transferéncias?
Sim 430 71,7%
Néo 170 28,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Um servico, que foi disponibilizado recentemente para os clientes bancarios nesses ultimos 02 (dois)
anos é o depdsito de cheque bancario por meio da captura da imagem do cheque, por meio da camera do
celular smartphone, servico esse que ajuda muitos os clientes bancéarios que nao tém tempo disponivel para
irem as agéncias bancarias para deposita-los em suas respectivas contas correntes.

Por meio da captura da imagem do cheque, um arquivo é enviado para a instituicdo financeira
processar essa transagao e esperar algumas horas para a compensacédo desse cheque. E a recomendacéo que
os bancos fazem aos seus clientes é que guardem o cheque original até sua respectiva compensacao.

Apesar de ser um servico bastante Util para o préprio cliente, esse estudo demonstra que sua
utilizacdo ainda néo é muito realizada pelos clientes, pois apenas 5,5% dos entrevistados informaram que ja
utilizaram esse tipo de servigo/transacao e a grande maioria, 94,5% dos entrevistados declarou nao utilizar
esse tipo de servico disponivel ou sequer conhecia esse tipo de servico disponivel por meio do aplicativo
financeiro, conforme Tabela 7.

Pode-se supor que os nimeros de transacdes eletronicas e meios de pagamentos disponiveis é mais
comodo para os comerciantes e varejistas e principalmente para os clientes, sendo assim, consequentemente,
o uso de cheque nessa atual década tomou-se um desuso. Justifica-se o pouco uso desse canal disponivel ou,
por conseguinte, a divulgacdo desse servico pelas instituicoes financeiras ndo ser muito efetiva ou
simplesmente o cliente desconfiar desse tipo de transacao.

Tabela 7 — Depésito de cheques por meio do mobile banking

Utilizou para depositar cheques? Frequéncia Porcentagem
Sim 33 5,5%
Néao 567 94,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
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Apenas 11,8% dos entrevistados declararam ter contratado empréstimo pelo Mobile Banking e a
grande maioria, com 88,2%, nao utilizou o empréstimo por meio do aplicativo financeiro de seu principal
banco, no qual mantém conta corrente ativa, constatavel na Tabela 8. Fato esse que suscita futuros estudos
aprofundados acerca da resisténcia do usuario contratar empréstimos pelo Mobile Banking. Pois, deve ser parte
da estratégia de maximizar o consumo de produtos e servi¢os das organizacdes bancérias, de acordo com
Abdala (2004) e Morigi e Pavan (2004), identificar e ofertar produtos os servicos assertivos associados aos
comportamentos de seus clientes.

Tabela 8 — Contratacao de empréstimos auxiliados no mobile banking

Utilizou para contratar

L. Frequéncia Porcentagem
empréstimos?
Sim 71 11,8%
Nao 529 88,2%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Ainda no grupo de servicos bancérios menos utilizados pelos clientes entrevistados que utilizam o
Mobile Banking, as respostas positivas para contratagao de seguros por meio do canal foram de apenas 6,3%
dos entrevistados e 93,7% declaram que ndo contrataram apélices de seguros através do Mobile Banking. Um
dos motivos alegados pelos entrevistados é de que a frequéncia e os formatos da contracao desse tipo de
servico diferem muito do pagamento de contas, que, em geral, tém vencimento em 30 dias, enquanto o das
apélices de seguros, em regra, possui vencimento anual.

Assim, espera-se que esse servico seja menos utilizado e, especialmente nesse canal, uma vez que um
dos fatores decisérios para a contratacdo desse servico é o preco, a confiabilidade e a seguranca. De acordo
com Lima (2016), as caracteristicas elencadas sao passadas por profissionais como os corretores de seguros,
que poderdo diminuir as barreiras de aceitacédo do cliente ao servico ofertado e ajustar as necessidades do
cliente.

Sobre as aplicacOes financeiras, 26,5% dos usuarios do Mobile Banking da amostra, que possuem conta
bancaria ativa na instituicdo bancdria em estudo, afirmam positivamente o uso desse canal para aplicagdes
financeiras, conforme Tabela 9. E, em bases descritivas frequenciais, pode-se verificar na faixa etaria de 30 a 44
anos 43,9% dos entrevistados que, conforme afirma Modigliani (1986), é uma faixa etaria madura no ciclo de
vida financeiro e detentora de maior disponibilidade de reservas monetdrias para eventuais aplicacbes
financeiras, ou seja, um publico potencial a ser atingido Mobile Banking para esse tipo de servi¢o bancario.

Tabela 9 — Aplicacbes financeiras com o uso do mobile banking

Utilizou para realizar

L . Frequéncia Porcentagem
aplicacoes financeiras?
Sim 159 26,5%
Nao 441 73,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Quando perguntado aos usudrios de Mobile Banking se utilizavam o canal para solicitacdo de
financiamento imobilidrio, somente 4,2% responderam positivamente, como consta na Tabela 10. Por sua vez,
quando questionado aos mesmos clientes se usavam o Mobile Banking para requerer financiamento de
veiculos, apenas 4,8% responderam que sim, como apresentado na Tabela 11. Verifica-se, assim, na amostra,
um padréo parecido de escolha relacionado a natureza desse tipo de servico, no caso, solicitacao de
financiamentos por parte dos clientes da instituicao bancaria.
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Tabela 10 - Solicitagao de financiamento imobilidrio pelo mobile banking
Utilizou para

financiamento imobiliario? Frequéncia Porcentagem
Sim 25 4,2%
Nao 575 95,8%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Tabela 11 - Requerimento de financiamento de veiculos pelo mobile banking
Utilizou para

. . ) Frequéncia Porcentagem
financiamento de veiculos?
Sim 29 4,8%
Nao 571 95,2%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Segundo Deloitte (2015), os canais digitais, notadamente o Mobile Banking, agem de maneira a mudar
habitos e fixar novos comportamentos referentes a servi¢os bancarios. No caso dessa pesquisa, a Tabela 12
indica que 35,8% dos clientes entrevistados utilizaram pelo menos trés vezes o Mobile Banking no més anterior.

No que tange a Tabela 13, 22,7% dos clientes da amostra, que possuiam conta corrente ativa na
instituicao financeira federal, responderam que usaram pelo menos quatro vezes o Mobile Banking. E, 90,2%
dos usudrios utilizaram entre uma e quatro vezes o canal no ultimo més, lembrando-se que, para ZEITHAML,
BITNER e GREMLER (2014), a depender da pessoa, varia o nivel de prontidao para a tecnologia, o que poderia
atingir a disseminacéo de servicos digitais.

Tabela 12 - Frequéncia de uso do mobile banking por parte dos clientes do banco

Numero de Vezes Frequéncia Porcentagem
1 105 17,5%
2 85 14,2%
3 215 35,8%
4 136 22,7%
5 28 4,7%
6 16 2,6%
7 3 0,5%
8 3 0,5%
9 9 1,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A amostra de clientes bancarios obtida na pesquisa, que utilizam o Mobile Banking, sugere que quanto
mais elevado o nivel de escolaridade do cliente bancario, maior a propenséao dele consumir produtos e servicos
bancarios digitais oferecidos pelas instituicdes financeiras por meio das novas tecnologias.

No que concerne a idade, ressaltando-se que a amostra ndo é probabilistica, obteve-se o dado de que
o entrevistado usudrio de Mobile Banking de maior idade possui 72 anos de idade e o mais novo 16 anos.
Quanto as estatisticas referentes a idade da amostra, tem-se que a média de idade foi de 34,23 anos, mediana
33 anos e desvio padréo de 11 anos. Analisando-se o aspecto etério dos clientes bancarios entrevistados e
usuarios de Mobile Banking, as faixas etarias que se destacam estdo as de 18 a 29 anos e de 30 a 44, com 36,8%
e 43,9% respectivamente, ou seja, conjuntamente essas faixas na amostra correspondem a mais de 80% dos
clientes que utilizam servicos méveis bancérios e que tiveram os questiondrios validados.
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5 CONCLUSAO

No presente estudo, teve-se como objetivo geral identificar e analisar os possiveis fatores que
influenciam na utilizacdo do Mobile Banking pelos clientes bancarios correntistas de determinada instituicao
bancéria federal. Para tanto, foi estipulado um objetivo especifico, visando conduzir o andamento dessa
pesquisa, os quais foram alcancados por meio da revisao da literatura pertinente e da pesquisa de campo
realizada.

Essa pesquisa contribui academicamente e igualmente para as institui¢coes financeiras, pois identifica
aspectos dos clientes bancarios e os fatores que contribuem para a aceitacdo desse canal. De posse dessas
informacoes, as instituicdes bancérias podem elaborar estratégias direcionadas a solucionar aspectos de risco
e seguranca percebidos pelos clientes, de maneira que se amplie o uso do Mobile Banking como canal de
servicos bancarios.

Tendo em vista a limitacdo deste estudo, recomenda-se a ampliagdo do nuimero de instituicbes
bancarias e agéncias, inclusive as do setor privado, como complemento a este estudo, de modo a trazer mais
informacodes da aceitacdo de tecnologias por clientes de instituicdes bancarias. Sugere-se também analisar o
perfil de clientes bancdrios que sdo usuarios das denominadas agéncias bancérias virtuais.

Por fim, recomenda-se o aumento do tamanho das amostras, posto que o procedimento de
amostragem deste estudo foi nao probabilistico, implicando na impossibilidade de generalizacdo dos
resultados para toda a populacdo. Espera-se, que a partir desse estudo, sejam incentivados avancos de
pesquisas futuras na area da tecnologia bancéria e Mobile Banking.
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