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Resumo
Realizou-se uma meta-andlise para avaliar os antecedentes, consequentes e moderadores da
propensdo a adocao tecnoldgica (TAM). Para tanto, foi identificado um total de 142 artigos
gue geraram 636 observacfes em uma amostra acumulada de 45.781 respondentes. A grande
parte dos 18 construtos antecedentes a TAM apresentaram relacdes significativas. Quanto
aons consequentes, todos os 4 construtos exibiram relacdes positivas e bastante consistentes.
Foi possivel constatar ainda, efeitos parciais dos moderadores metodol 6gicos, econdmicos,

culturais e tedricos.
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Resumo: Realizou-se uma meta-analise para avaliar os antecedentes, consequentes e
moderadores da propensdo a adogao tecnoldgica (TAM). Para tanto, foi identificado um total
de 142 artigos que geraram 636 observacdes em uma amostra acumulada de 45.781
respondentes. A grande parte dos 18 construtos antecedentes a TAM apresentaram relagdes
significativas. Quanto aos consequentes, todos os 4 construtos exibiram relagdes positivas e
bastante consistentes. Foi possivel constatar ainda, efeitos parciais dos moderadores
metodoldgicos, econdmicos, culturais e tedricos.
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1 Introducao

A propensdo a adocdo tecnoldgica, também reconhecida como technology acceptance
model (TAM), compreende um construto multidimensional composto por duas dimensdes:
percepcao de utilidade e facilidade de uso (Davis, 1989). Face aos investimentos em
plataformas digitais, intensos e agressivos do setor bancario (Laukkanen & Kiviniemi, 2010),
este tema de pesquisa também tem sido recorrente neste ambiente. Tal fato se evidencia pelo
conjunto de pesquisas oriundas dos mais diversos paises e contextos. Nessa linha, destaca-se o
estudo de Patel e Patel (2018), que investiga a TAM nos servicos bancarios oferecidos por
internet e sua relagdo com a percepgdo de seguranca e influéncia social na india. Também é de
se salientar a pesquisa de Makanyeza e Mutambayashata (2018), que analisa a predisposi¢ao
de consumidores em utilizar dinheiro plastico no Zimbabwe.

No entanto, embora haja uma grande evolug¢ao a partir da disseminagao de trabalhos que
investigam este fendmeno, evidenciam-se consideraveis divergéncias na literatura sobre o tema.
Tome-se, por exemplo, os dois principais construtos investigados junto a TAM, quais sejam, a
atitude e a intencao de uso de aplicagdes eletronicas bancérias. Algumas pesquisas apontam
relagdes positivas e significativas entre ambos (Mortimer et al., 2015) e outras, relagdes nado
significativas (Kesharwani & Bisht, 2011).

Neste sentido, vislumbra-se a contribuicao possivel de pesquisas meta-analiticas, dada
a possibilidade de integralizacdo dos achados, visando uma compreensdo generalizdvel do
fenomeno (Lipsey & Wilson, 2001). Dentro desta perspectiva, Yousafzai et al. (2007; 2007)
realizaram dois estudos meta-analiticos sobre propensdo a adogao tecnoldgica em um contexto
geral. Também Hauk et al. (2018) realizaram meta-analise na qual investigaram a relagdo
cronologica da idade e a propensdo em adotar novas tecnologias. No entanto, no contexto
bancario, nenhuma meta-analise sobre este construto foi realizada. Nesse contexto, o presente
estudo tem o objetivo de analisar antecedentes, consequentes ¢ moderadores da TAM,
considerando o setor bancario, a partir de uma pesquisa meta-analitica. Desta forma, pretende-
se avangar no conhecimento da propensao a adogdo tecnologica dentro deste setor (Dickersin,
2002).

Interessante observar que o contexto bancario vem, anualmente, aumentando os seus
investimentos em politicas inovadoras atreladas ao desenvolvimento de plataformas digitais
com o objetivo de aumentar os beneficios aos consumidores e, consequentemente, o seu nivel
de satisfagcdo, bem como incrementar o numero de usudrios (Laukkanen & Kiviniemi, 2010).
Paralelamente, ha uma significativa redu¢do de custos operacionais e, portanto, uma maior
lucratividade para os bancos (Laukkanen & Kiviniemi, 2010). Com isso, nos ultimos anos, o
setor vivenciou uma revolucdo tecnoldgica bastante significativa, gerando novas formas de
operagdes, assim como a reducdo das restri¢des geograficas e os custos transacionais (Roy et
al, 2017). Com esse enfoque, uma pesquisa publicada recentemente no The Financial Brand
apontou que das dez tendéncias estratégicas para o mercado em 2018, cinco estdo vinculadas
diretamente ao ambiente digital. Sdo elas: (1) redesenho/aumento da experiéncia digital para o



consumidor; (2) aumento da capacidade analitica de dados; (3) automatizacao do negdcio e dos
processos bancdrios; (4) aumento do investimento em inovagdo bancéria; e (5) foco na
seguranga e autenticacao.

2 Propensio a ado¢io tecnologica

Os primeiros estudos de propensdo tecnoldgica ja identificavam uma forte correlagdo
entre dois comportamentos: (a) percep¢ao de utilidade e; (b) facilidade de uso. Dentro desta
perspectiva, o trabalho seminal de Davis (1989) propds a mensuracdo deste comportamento a
partir de uma escala multidimensional, compreendendo os dois comportamentos citados, o que
acarretou na proliferacdo da investigagdo deste fendmeno nos mais diversos paises e contextos.
No ambiente bancario, muitos tém sido os estudos realizados para avaliar a propensao a adogao
de tecnologias, como por exemplo, os aplicados a avaliacdo de servigos de atendimentos
pessoais (Marshall & Heslop, 1988), internet banking (Sukkar & Hasan, 2005), plataformas de
servigos moéveis (Liébana-Cabanillas & Mufioz-Leiva, 2013), entre outros.

A percepgao de utilidade compreende a forma como o consumidor v€ a tecnologia,
aumentando sua performance na experiéncia de consumo (Venkatesh et al., 2008). Esta
aplicagdo ¢ comum no contexto bancério, como por exemplo, as ferramentas de internet
banking, terminais eletronicos, aplicativos mobile, entre outros (Kesharwani & Bisht, 2011).
Neste caso, a percepcao de utilidade estard atrelada a percep¢do de economia financeira, de
tempo e até mesmo de seguranca (Laukkanen & Kiviniemi, 2010).

A facilidade de uso se associa aos elementos de interacdo que a tecnologia gera no
usuario. Nessa linha, o usuario avaliard, mentalmente, o manuseio da tecnologia e,
consequentemente, a sua performance (Venkatesh, 2000). Neste caso, incorporam-se elementos
de avaliagdo como: processo de instalagdo, interface grafica, qualidade do sistema, entre outros
(Bashir & Madhavaiah, 2015).

2.1 Antecedentes e consequentes da propensdo a adocio tecnolégica

A partir de uma revisao sistematica sobre o tema, foi possivel identificar 18 construtos
antecedentes ¢ 4 consequentes a TAM. O quadro 1 apresenta cada um dos construtos
identificados e os seus respectivos conceitos. O processo da revisdo sistematica serd detalhado,
a seguir, no item de design metodologico.

Quadro 1 — Construtos antecedentes e consequentes a TAM
Construtos antecedentes Conceitos
Auto eficacia Se refere ao quanto os usudrios interpretam seu comportamento,

conhecimento e habilidade para lidar com aplicagdes virtuais de bancos
(Luarn & Lin, 2005)

Compatibilidade Percepgao de conformidade de uma tecnologia com os valores e crengas
individuais (Rogers, 1995)

Consciéncia percebida Consciéncia sobre os beneficios, vantagens e desvantagens da utilizagdo
de dispositivos bancarios eletronicos (Al-Somali et al., 2009)

Desconforto Percepcio de falta de controle sobre uma tecnologia (Parasuraman, 2000)

Envolvimento Percepcao individual sobre a relevancia de um objeto a partir de suas
necessidades, valores e interesses (Zaichkowsky, 1985)

Idade Faixa etéria do usuario de dispositivos bancarios eletrdnicos.

Influencia social

Percepgdo de quanto a opinido de outros é importante para se estabelecer
um comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975).

Inovatividade

Nivel do individuo, comparado com outras pessoas, para adotar novas
tecnologias e ideias (Rogers, 1995)

Percepgdo da web design

Nivel de atratividade da plataforma de interacdo digital bancaria
(Mouakket, 2009)

Percepgao de
acessibilidade

Flexibilidade, conveniéncia ¢ comodidade atrelado ao acesso de
dispositivos para acesso a um sistema (Kang et al, 2012)

Percepgao de credibilidade

Crenga de que a utilizagdo de tecnologicas bancarias eletronicas sdo
seguras e resguardam a privacidade (Luarn & Lin, 2005)

Percepcao de custo

Percepgdo de redugdo de custos financeiros a partir da utilizagdo de
dispositivos bancarios eletronicos (Luarn & Lin, 2005)




Percepcdo de prazer

Percepgdo agradavel sobre atividade de usar dispositivos bancarios
eletronicos (Bashir & Madhavaiah, 2015)

Percepgao de risco

Compreende ao nivel de incerteza do consumidor em relagdo a uma perda
financeira, de desempenho, social ou de privacidade (Bashir &
Madhavaiah, 2015).

Qualidade do sistema

Percepcao a respeito da consisténcia e velocidade do sistema eletronico
bancéario (Parasuraman, 2000)

Necessidade de interagao

Necessidade de relacionar-se com outros consumidores ¢ empregados de
uma empresa (Chandio, 2011)

Suporte de Infraestrutura

Servigos de suporte oferecidos ao usuario da tecnologia, como por
exemplo, held-desk (Katsika, 2015)

Tempo de resposta

Percepgdo sobre a rapidez, consisténcia e coeréncia de resposta sobre
demanda do usuario de dispositivos bancarios eletronicos (Pituch & Lee,

2006)

Construtos consequentes

Conceitos

Atitude sobre a utilizagdo
do dispositivo eletrdnico

Corresponde ao nivel de avaliagdo afetiva que o individuo possui frente a
utilizagdo de um sistema alvo (Davis, 1993)

Intenc¢do comportamental

Predisposicdo para utilizagdo de um sistema (Davis, 1989)

Performance Percepcao de eficiéncia em relacdo a utilizagao de dispositivos bancarios
eletrdnicos
Satisfacao Avaliacao afetiva e cognitiva atrelado ao desempenho do dispositivo

bancario eletronico (Oliver, 1987)

2.2 Relag¢oes moderadoras

Buscando atingir os objetivos do trabalho, conforme anteriormente apresentado,
realizou-se a andlise de possiveis relagdes moderadoras. Esta analise ¢ importante para
identificar elementos que atenuam ou minimizam as relagdes entre a TAM e os seus construtos

antecedentes e consequentes. Estes elementos s3o apresentados na quadro 2.
Quadro 2 — Moderadores analisados na meta-analise

Variavel

Descricio

Codificacio

Relagdo esperada

Tipo de amostra

O tipo de amostra pode ser:

0 = estudantes

Amostras de estudantes tendem

estudantes e nao estudantes. 1 = ndo a apresentar efeitos mais fortes
Esta informagdo foi obtida na estudantes visto sua caracteristica de
descrigdo metodoldgica dos homogeneidade  (Fern &
estudos Monroe, 1996).
Tamanho da O tamanho da amostra teve dois 0 = pequeno Amostram pequenas tendem a
amostra grupos: pequeno ou grande. Esta 1 = grande apresentar efeitos mais fortes
defini¢do foi obtida a partir da nas relagdes uma vez que as
mediana do tamanho das variagdes dos efeitos sdo
amostras obtidas na descri¢do menores em amostras pequenas
metodologica de cada estudo. (Fern & Monroe, 1996).
Numero de itens  Ha uma grande variabilidade no 0 = pequeno Escalas menores tendem a
daescala TAM  que diz respeito a forma de 1 =grande reduzir a capacidade de
mensuragdo das duas dimensoes mensura¢do (Fern & Monroe,
da TAM. Por exemplo, estudos 1996) e, portanto, as escalas
que utilizam um numero grande com maior numero de variaveis
de (até 8) e pequeno (2) de itens devem apresentar efeitos mais
para mensurar a TAM. Com fortes.
base nestes parametros foi
definida a mediana do nimero
de itens das escalas utilizadas e
criados dois grupos: pequeno e
grande
Nivel de Este indicador foi construido a 0= Uma relagdo mais forte ¢
desenvolvimento partir dos pardmetros desenvolvidos esperada em pesquisas
econdmico de estabelecidos no  trabalho 1 =emergentes realizadas em paises

pais

Zarantonello et al (2013) com
base no pais de origem das
pesquisas. Assim foram
considerados trés grupos: paises

2 =ndo
desenvolvidos

desenvolvidos. Esta suposicdo
esta pautada na percepcdo de
que sociedades desenvolvidas
apresentam uma comunidade




desenvolvidos; em mais madura em termos das
desenvolvimento e; nao habilidades para com as
desenvolvidos interacdes on-line e,
consequente, apresentara maior
confianga neste tipo de

transagao e, ainda, atitudes mais
positivas (Kim & Peterson,
2017).

Cultura Com base na origem dos paises 0 = ocidente Espera-se uma relacdo mais
dos estudos, considerou-se a 1 = oriente forte das pesquisas realizadas
separacdo de sua respectiva em paises ocidentais. Esta
orientagdo cultural com base suposicdo tem como base a
nos parametros de Hofstede et al maior confianga dos
(2010). consumidores ocidentais nas

transagdes  realizadas  pelo
método on-line (Yamagishi &
Yamagishi, 1994).

Nivel de Considerando o pais de origem 0 = baixa Espera-se uma relacdo mais

Inovagdo do estudo, codificou-se o nivel  inovagdo forte para pesquisas realizadas
de inovagdo a partir do ranking 1 = altainovacdo em paises com nivel de
da Bloomberg Innovation Index inovagdo alta uma vez que os
2018. Neste caso, obteve-se a usuarios destas nagdes tenderdo
mediana dos valores de cada a demostrar maiores habilidade
pais de origem dos estudos e familiaridade com
analisados. plataformas (Kim & Peterson,

2017).
Grau de Com base na origem da 0=baixa Esperamos que 0s
conectividade de  pesquisa, foi identificado o nivel conectividade consumidores inseridos em
internet de conectividade de internet a 1 =alta nagdes com mais conectividade
partir  do  pardmetro da conectividade na internet apresentam relagoes
Connected Consumer Index mais fortes com a TAM. Esta
(GFK, 2016). Neste caso, expectativa estd pautada nos
novamente, obteve-se a mediana argumentos anteriores que estao
dos indices de conectividade de atrelados a maior habilidade e
cada pais objeto do estudo. familiaridade dos clientes com
as plataformas digitais
(Yamagishi &  Yamagishi,
1994).

Tipo de As principais pesquisas 0 = Internet Espera-se uma relagdo mais

dispositivo vinculadas a TAM no contexto banking forte para os usuarios de
bancario estdo ligadas as 1 =mobile internet banking. Isto porque
seguintes plataformas: internet banking este tipo de usuario dispensa

banking e mobile banking.
Assim, foram tomados estes
dois grupos da pesquisa com
base nas informagdes dos
estudos.

mais esfor¢o antes de comegar a
manusear o sistema (instalagdo
de programas de seguranga;
senhas de sistema) e, como
consequéncia, desperta mais
envolvimento com a plataforma
(Venkatesh & Davis, 2000).

3. Design metodoldgico

Foram tomados cuidados importantes para identificar estudos publicados e nao
publicados e tidos como relevantes para a meta-analise. Em um primeiro momento, foram
realizadas buscas no Google Scholars usando as seguintes combinagdes de termos: “technology
acceptance” e “bank”; “ease to use” e “bank”; “usefulness” e “bank” nos campos: “titulo do
documento” e / ou “resumo”. Em uma segunda etapa, acessamos oito bases de dados: Jstor,
Emerald, PsycINFO, Taylor & Francis, Elsevier Science Direct, SCOPUS, Scielo e EBSCO.
Nesta rodada, aplicou-se os mesmos critérios citados anteriormente para acessar trabalhos que
poderiam ser relevantes para a pesquisa. Em uma terceira etapa, foram consideradas as
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pesquisas disponibilizadas por congressos (por exemplo: INFORMS, Hawaii International
Conference on Systems Sciences, Twenty-Fifth European Conference on Information Systems,
Global Marketing Conference, Association for Consumer Reserach Conference, ANANPAD;
EMA; Simpésio de Gestao da Inovagao Tecnoldgica da ANPAD e EnADI) e também por banco
de dissertagdes. Neste caso, a busca se deu pela plataforma ProQuest Dissertations & Theses
Full Text e Google Scholars.

Apo6s a realizagdo das trés etapas citadas, identificou-se 497 trabalhos. Destes, 196
pesquisas nao fizeram parte do escopo de analise dado que se tratavam de pesquisas de natureza
qualitativa. De outra parte, 127 estudos ndo foram analisados por ndo avaliarem construtos
relacionaveis a TAM. Outros 29 ndo foram computados para andlise por apresentarem
estatisticas insuficientes para realizagdo da conversdo dos effects-sizes. Por fim, outros 3
trabalhos ndo foram analisados por estarem em idioma fora do escopo de andlise (Croata,
Chinés). Assim, chegou-se na avaliagdo de 142 pesquisas que geraram um total 636
observagdes, em uma amostra acumulada de 45.781 respondentes.

3.1 Procedimento de Andlise dos dados

Para a realizagdo da andlise dos dados, foram seguidos os procedimentos sugeridos por
Hedges e Olkin (1985). Neste caso, a analise foi realizada a partir da correlagdo de Pearson r.
Para os trabalhos que ndo reportaram a citada correlagdo, foram realizadas as devidas
conversoes. Por exemplo, as estatisticas T Student e F Ratio foram convertidas com base nas
formulas sugeridas por Hunter e Schmidt (2004).

Foi analisado, também, no caso para as relagdes diretas significativas, o indice de fail
safe number. Esta estimativa permite avaliar o nimero de estudos ndo significativos ou nao
publicados que sdo necessarios para refutar os achados nesta pesquisa (Rosenthal, 1979). Esta
analise permite avaliar se os efeitos observados nas relacdes sdo suficientemente robustos
(Rosenthal, 1979), ou seja, quanto maior este indice, maior a robustez do achado. Para esse
calculo, utilizaram-se as férmulas sugeridas por Rosenthal (1979) e Orwin (1983). Os
resultados desta meta-analise sdo apresentados a partir de duas perspectivas: (a) Homa e (b)
Hilma. O método Homa (Hedges-Okin Meta-Analysis) compreende a conversdo dos valores
para o nivel de correlagdo e as suas correc¢des a partir da transformacao do efeito em Fisher Z.
A andlise Hilma (Hierarchical Linear Meta-analysis) serviu para avaliagdo dos efeitos
moderadores ja que ele utiliza de um formato multivariavel baseado em regressdes (Geyskens
et al, 2009).

4 Analise dos resultados
A seguir a tabela 1 apresentada os resultados atrelados aos 18 antecedentes 8 TAM

identificados a partir da revisdo sistematica.
Tabela 1 — Relacoes diretas (Homa) - Construtos antecedentes a TAM

Facilidade de Uso
2

Variavel k|l o | N rlaer|es |z | Pl 0 f FSN | FSN
Auto eficicia 2 54 | 13457 | 42| 34 50 | 930 | 00 | 217238 | 9756 | 28802 | 471
Compatibilidade 130 15 ] 33020 | 52 38| 64 | 640 | 00 | 43888 | 96.81 | 4480 144
Consciéncia percebida 7 8 1357 46 | .32 .38 6.00 .00 69.78 89.97 782 79
Desconforto 4| 4 853 | -10]-40] 21 | -63 | .52 65.02 | 9538 NC NC
Envolvimento 10| 14 | 2243 | 31| 21 41 | 552 00 | 11906 | 89.92 | 1066 77
Idade 3] 3 405 | -30|-66| 17 | -126 | 20 2414 | 95.85 NC NC
Influencia social 32137 11117 | 26 | 16 | 36 | 504 | 00 | 129828 | 9722 | 9198 202
Inovatividade 9| 9 | 1646 | 46 | 33| 58 | 630 | .00 79.65 | 89.95 871 77
Percepcio da web design | 17| 12 4058 .20 | .03 .35 2.39 .01 327.38 96.64 712 57
Percepedo de 12| 14 | 3303 | 31| .20 | 41 | 560 | .00 | 160.14 | 91.88 | 1274 69
acessibilidade
Percepgdo de 53| 76 | 18626 | 44 | 38 | 49 | 1343 | .00 | 2563.27 | 97.11 | 3516 682
credibilidade
Percepgio de custo 15| 16 | 5698 | 27| 07| 45 | 268 | .00 | 99758 | 9850 | 2776 116




Percepcio de prazer 4] 15 4008 53 | .34 .68 4.77 .00 851.40 98.35 5440 177
Percepcao de risco 29| 38 8164 | -08 | -.16 | -.01 | -1.96 | .04 688.06 94.62 574 52
Qualidade do sistema 9 | 11 3123 48 | .28 .63 4.38 .00 464.24 97.84 2558 113
Necessidade de interagdo | 3 3 1371 .07 | -12 .26 .72 47 11.84 83.11 NC NC
Suporte de Infraestrutura | 7 | 10 2179 30 | .10 48 2.94 .00 306.10 97.10 698 48
Tempo de resposta 4 4 1375 .24 | .08 .39 2.94 .00 28.70 89.54 84 16
Facilidade de utilidade
Auto eficacia 38| 51 10703 | .34 | .26 41 8.16 .00 1347.00 96.29 24536 355
Compatibilidade 2] 15 2781 57 ] .32 .70 6.13 .00 575.80 97.57 5412 165
Consciéncia percebida 7 1 10 1357 42 | .28 55 5.39 .00 115.36 92.20 1063 92
Desconforto 5 6 1223 | -11|-32| .10 .99 .32 96.57 94.82 NC NC
Envolvimento 10| 14 2548 39 | .21 .54 4.02 .00 434.08 97.00 1842 96
Idade 3 3 405 -47 | -76 | -.01 | -2.03 .04 24.69 95.06 7 3
Influencia social 371 43 12318 | .27 | .16 .37 4.84 .00 2044.28 97.94 2399 217
Inovatividade 8 8 1499 44 | .30 .56 5.61 .00 70.94 90.13 651 68
Percepcdo da web design | 14| I8 4927 38 | .22 51 4.53 .00 811.65 97.90 5221 150
Percepgao de 18| 22 5314 44 | .32 55 6.54 .00 731.23 97.12 78822 177
acessibilidade
Percepgao de 64| 82 21973 | 41 | .36 47 | 1535 | .00 1812.26 | 95.58 23167 623
credibilidade
Percepcio de custo 17 18 4856 32 | .04 .56 2.22 .00 1332.96 | 98.95 2343 123
Percepcio de prazer 10| 10 3449 40 | .13 .62 2.80 .00 666.08 98.64 1639 91
Percepcao de risco 34| 42 9563 | -.05 | -14 | .04 -1.12 .26 1030.92 96.02 NC NC
Qualidade do sistema 12 17 5233 .36 | .23 47 5.36 .00 532.35 96.99 3708 106
Necessidade de interagdo | 3 3 1371 .07 | -.11 .26 .81 42 10.43 80.82 NC NC
Suporte de Infraestrutura | 6 9 1859 31 ] .18 .44 4.42 .00 114.70 93.02 572 43
Tempo de resposta 4 5 1375 32 ] .23 41 6.42 .00 18.90 78.83 248 29

Nota: (k) Numero de estudos avaliados; (O) Effect-sizes testados; (N) Amostra acumulada dos estudos; (1) Effect-
size corrigido; (ICT) Intervalo de confianga inferior; (ICS) Intervalo de confianga superior; (Z) Score padronizado
do Effect-size; (p-value) Nivel de significancia do effect-size; (Q) Teste de heterogeneidade individual; (I12) Nivel
de heterogeneidade; (FSN) numero de trabalhos nulos ou com resultados contrarios que sdo necessarios encontrar
para refutar o achado; (*) Pardmetro Rosenthal; (**) Parametro Orwin; NC (ndo calculado).

A partir dos resultados expostos na tabela 1, nota-se que eram aguardadas relagdes
negativas de 3 dos 18 construtos antecedentes (sentimento de desconforto, idade e percepcao
de risco). Destas, apenas a percepg¢ao de risco apontou uma relagdo negativa e significativa com
a dimensao, facilidade de uso. Apesar de apresentar um baixo valor de correlagdo, o fail safe
number aponta para um resultado relativamente consistente Observa-se, ainda, que a relacao
entre idade e percepgdo de utilidade também foi significativa. Contudo, o resultado foi pouco
consistente. De qualquer forma, este achado indica que consumidores com idades menores
tendem a perceber mais utilidade nos sistemas eletronicos bancarios.

Nas outras 15 relagdes antecedentes positivas, observa-se que apenas uma (necessidade
de interac¢do) ndo apresentou efeito significativo com as dimensdes da TAM. Dentre as demais,
destacam-se efeitos bastante consistentes. Por exemplo, a relagdo entre a percepcido de
credibilidade e a TAM apresentou indices elevados de fail safe number, assim como outras
relagdes: auto-eficdcia; influéncia social; compatibilidade; qualidade do sistema e; percepcao
de custo. Destacamos ainda correlagdes moderadas e consistentes para as seguintes relacdes
com TAM: percepcdo de prazer; consciéncia percebida; inovatividade; percep¢do de
acessibilidade; envolvimento e; suporte de infraestrutura. Nas demais relagcdes (web design e;
tempo de resposta), verifica-se um predominio de correlacdes mais fortes para a dimensao,
percepcao de utilidade.

Apoés a avaliagdo dos construtos antecedentes, procedeu-se a andlise dos construtos

consequentes. Os resultados estdo dispostos na tabela 2.
Tabela 2 — Relagoes diretas (Homa) - Construtos consequentes a TAM

Facilidade de Uso
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Varidvel k 0 N r | ICI | ICS z P 0 I FiN Ff ,iv
value

Atitude sobre a utilizagdo

. " . 60 73 19258 | 44 | .38 50 | 12.84 ) .00 2030.42 | 96.55 | 34375 545
do dispositivo eletrdnico
Inten¢do comportamental | 103 | 122 | 33276 | .42 | .37 47 | 1527 ] .00 3976.20 | 96.95 | 34856 | 888
Performance 5 5 1371 52 | .09 .78 2.34 .02 302.38 | 98.68 437 41
Satisfagio 5 5 1997 50 | .28 .67 4.13 .00 119.42 | 96.65 871 65

Facilidade de utilidade

Alitude sobre a utilizagao | 5o | o) | jeree | so | 53| 65 | 1492 | 00 | 2571.99 | 97.56 | 32576 | 749
do dispositivo eletrdnico
Inten¢do comportamental | 779 | 140 | 39993 | .50 | .46 54 | 22331 .00 3702.88 | 96.30 | 120511 | 1341
Performance 8 8 3388 .57 | .35 .73 4.55 .00 460.15 | 98.47 | 2196 68
Satisfagdo 5 6 1997 .54 | 31 71 4.20 .00 206.45 | 97.57 | 1158 70

Como destaque aos resultados dos construtos consequentes, tem-se um efeito bastante
consistente das relacdes: TAM e atitude sobre a utilizagdo do dispositivo eletronico; TAM e
inten¢do comportamental. Por fim identificamos também relagdes com for¢cas moderadas para
as relagcdes TAM e performance assim como para a TAM e satisfacao.

4.1 Teste das relagdes moderadoras

Com o objetivo de verificar se varidveis metodologicas, culturais e tedricas poderiam
interferir nos resultados encontrados, efetuou-se a analise Hilma. A realizacdo desta analise
seguiu os critérios indicados por Geyskenw et al. (2009). Destaca-se que a anélise foi realizada
a partir das relagdes entre TAM e atitude e; TAM e intengdo comportamental, uma vez que as
estatisticas Q e I? foram bastante significativas e existia um niimero suficiente de observagdes
(> 100) para efetivar a analise.

Quanto a analise dos possiveis moderadores metodoldgicos (tipo, tamanho de amostra
e namero de itens da escala TAM), observou-se duas relagdes moderadoras significativas: (a)
o efeito moderador do tamanho da amostra na relagdo percepgao de facilidade uso e intengao
de utilizacdo; e (b) o efeito moderador do numero de itens da escala na relag@o entre percepcao
de facilidade de uso e atitude sobre a utilizagdo de aplicagdes eletronicas bancarias. No primeiro
caso, constata-se que amostras pequenas produzem correlagdes mais fortes (M pequena = .51;
M grande = .42; p <.05). Este achado confirma a suposi¢ao de Fern e Moroe (1996). No segundo
caso, percebe-se uma relacdo mais forte para os estudos que utilizaram uma escala com mais
itens de mensuracdo (M pequeno = .34; M grande = .59; p < .05). Este resultado confirma a
suposicdo a respeito da perda do efeito testado a partir da redugdo de itens de uma escala
original (Fern & Monroe, 1996).

Quanto as variaveis culturais e econdmicas, observaram-se relacdes significativas na
relacdo da percepcao de facilidade de uso e atitude. Neste sentido observamos uma relagdo mais
forte nas economias desenvolvidas (M desenvolvidas = -71; M nao desenvolvidas = .435; p < .05) e em
paises ocidentais (M ocidente = .52; M oriente = .38; p < .05). Os resultados confirmam as
suposi¢des prévias de que consumidores inseridos em paises desenvolvidos e de culturas
ocidentais tendem a ter mais confianga na utilizagdo das plataformas bancarias on-line (Kim &
Peterson, 2017).

Em relacdo as variaveis moderadoras tedricas, foram testados elementos associados a
inova¢do, ao grau de conectividade de internet e ao tipo de dispositivo de acesso no online
banking. Surpreendemente, quanto ao nivel de inovagdo, ndo foi detectado o efeito moderador
esperado. Contudo, para o nivel de conectividade de internet, constatou-se que os consumidores
de paises que possuem maior acesso a internet apresentam uma relacdo mais forte entre
percepcao de facilidade de uso e atitude sobre o uso do online banking (M menos conectividade =
A49; M mais_conectividade = .60; p < .05). Desta forma, sustenta-se que o maior tempo de conexao
na internet acarreta maior familiaridade com sistemas eletronicos (Yamagishi & Yamagishi,
1994).



Por fim, observou-se um efeito moderador significativo do tipo de dispositivo na relacao
entre as dimensdes da TAM e a atitude. A relag@o se mostrou mais forte quando os entrevistados
eram usuarios de internet banking (Facilidade: M internet=.57; M mobite = .41; p <.05; Utilidade:
M internet = -45; M mobile = .30; p <.05). Este achado reforga a suposi¢do de que os usuarios de
internet banking tém mais experiéncia do que os usudrios mobile, dada a necessidade de
instalacdo prévia de sistemas (Lee & Im, 2015).

5 Conclusdes:

Dentre os principais achados, salienta-se as relagcdes positivas, moderadas e
consistentes, como por exemplo, dos antecedentes percep¢ao de compatibilidade, auto eficacia,
influencia social, qualidade do sistema e percep¢do de custo. Destaca-se também que os
construtos consequentes, atitude e inteng¢do de utilizacdo de sistemas bancdrios eletronicos,
apresentaram as relagdes mais consistentes dentro todos os construtos investigados,
considerado o seu elevado indicador de fail safe number.

As variaveis moderadoras também promoveram insighs interessantes. No que diz
respeito aos moderadores metodologicos, verificou-se variabilidade parcial no tocante ao
tamanho da amostra e ao nimero de itens para mensuragdo da percepcao de facilidade de uso.
Observou-se também a existéncia de moderagdes parciais em elementos culturais e econdmicos
na relagdo entre a percep¢ao de utilidade e a atitude sobre utilizagdo de plataformas digitais
bancarias.

O estudo proporcionou também a identificacdo de possiveis relagdes que necessitam de
maior investigacdo no contexto bancario, como por exemplo: consciéncia percebida;
desconforto; idade; inovatividade; necessidade de interacdo e tempo de resposta. A idade,
segundo Hauk et. al. (2018), esta correlacionada com a utilidade percebida moderada pelo tipo
de tecnologia. Isto nos leva a inferir que quanto mais inovadora a tecnologia adotada pelas
empresas do setor financeiro, mais a idade dos funcionarios e consumidores deve ser levada em
consideragdo. Isso esta relacionado com outro achado do estudo que nao identificou a inovagao
como um elemento moderador. Esse resultado pode ser explorado, pois um importante
pressuposto da literatura de inovacao (Rogers, 2003) ¢ que quanto maior a inovagao maior seu
beneficio (Kaushik & Rahman, 2015). Além disso, outro fator apontado por Wang et al. (2012)
¢ que as experiéncias passadas dos usudrios com um tipo de tecnologia pode inspira-lo a utilizar
outras. Assim, podemos inferir que a inovagao no setor bancario deve ser analisada com mais
cuidados, pois uma tecnologia considerada como nova ou uma ruptura com o modelo atual tem
um tempo de difusdo muito rapido e nao fica considerada como inovagao durante muito tempo.
Para entender melhor esse fendmeno, sugere-se como pesquisa futura explorar essas relagdes
que merecem mais atenc¢do, em especial a inovatividade. Teorias como a Theory of Reasoned
Action (Fishbein and Ajzen, 1975), Social Cognitive Theory (Bandura, 1986), Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1991) e Innovation Diffusion Theory (Rogers, 2005) poderiam ser
um bom comego.

Por fim, cabe registrar algumas limita¢des do trabalho, como a ndo utilizagao de estudos
qualitativos e o recorte de conceitos adversos existes nos dados secundarias. Estas limita¢des
poderdo ser superadas com a aplicagdo de pesquisas distintas da meta-analise. Apesar das
limitacdes, vislumbra-se a contribui¢do do presente estudo para o campo de conhecimento no
sentido de proporcionar conclusdes mais definitivas sobre o tema, dada a utilizacdo da
abordagem meta-analitica. Portanto, entende-se que contribuimos na defini¢ao de qual teoria ¢
valida e, ainda, no estado da arte das relagdes deste comportamento (Hunter & Schmidt, 2004).
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