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RESUMO

Objetivo: Pequenos empreendedores tém dificuldade de
acesso ao crédito, mas podem ser atendidos com linhas
de microcrédito através de canais digitais, como o mobile
banking (mb). O presente estudo teve como objetivo
medir o impacto de fatores antecedentes (expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia social,
condigdes facilitadoras, motivacao hedonica, relevancia do
preco e habito) na intencdo e no comportamento de uso
do mb pelo publico do microcrédito urbano, e identificar
se a relagdo entre intengdo e uso é moderada por fatores
como idade, género e experiéncia.

Design / metodologia / abordagem: Uma survey foi
aplicada e contou com 470 respondentes, pequenos
empreendedores com renda até R$200 mil. Para a analise
dos dados foi utilizada a técnica de modelagem de
equacdes estruturais para o teste de hipotese e AFC para
avaliar a validade convergente e precisao do modelo de
mensuracao.

Resultados: Os resultados encontrados foram que o
habito, as condicdes facilitadoras e a influéncia social
influenciam positivamente a inten¢do de uso do mb.
Além disso, a intencdo de uso é um forte preditor do
comportamento de uso do mb e essa relagdo pode ser
moderada pela experiéncia do usuario, ou seja, quanto
mais experiéncias o pequeno empreendedor tiver, mais
propenso ele serd a incorporar o comportamento de uso
do mb.

Originalidade / valor: entender os fatores que
influenciam a intencdo e o comportamento de uso do
mb pelo publico do microcrédito urbano é essencial para
atuar na resolucdo de entraves e geracdo de estimulos
por parte das instituicdes financeiras e de fomento ao
desenvolvimento.

Palavras-chave: M-banking. UTAUT 2. Comportamento
do Consumidor. Tecnologia Bancaria.
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credit, but they can be served with microcredit lines
through digital channels, such as mobile banking
(MB). The present study aimed to measure the impact
of antecedent factors (performance expectancy,
effort expectancy, social influence, facilitating
conditions, hedonic motivation, price value and
habit) on the intention and behavior of MB use by the
urban microcredit public, and to identify whether the
relationship between intention and use is moderated
by factors such as age, gender and experience.

Design/methodology/approach: A survey was
conducted and included 470 respondents, small
entrepreneurs with income up to BRL 200 thousand.
For data analysis, the structural equation modeling
technique was used for hypothesis testing and CFA
to assess the convergent validity and accuracy of the
measurement model.

Findings: The results found were that the habit,
the facilitating conditions and the social influence
positively influence the intention to use MB. In
addition, the intention to use is a strong predictor of
the usage behavior of MB and this relationship can be
moderated by the user experience, that is, the more
experiences the small entrepreneur has, the more
likely he will be to incorporate the use of the MB.

Originality/value: Understanding the factors that
influence the intention and behavior of the use of MB
by the public of urban microcredit is essential to act in
solving obstacles and generating stimuli on the part
of financial institutions and promoting development.
The research was innovative by studying the behavior
of using a technological tool with an audience that is
difficult to access.

Keywords: M-banking. UTAUT 2. Consumer Behavior.
Banking Technology.

RESUMEN

Objetivo: Los pequefios empresarios tienen
dificultades para acceder al crédito, pero pueden
ser atendidos con lineas de microcrédito a través
de canales digitales, como la banca movil (mb).
El presente estudio tuvo como objetivo medir el
impacto de los factores antecedentes (expectativa
de desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia
social, condiciones facilitadoras, motivaciéon heddnica,
relevancia del precio y habito) sobre la intencion y el
comportamiento de uso de mb por parte del publico
urbano microcrédito, e identificar si la relacion entre
intencion y uso estd moderada por factores como la
edad, el género y la experiencia.

Disefio / metodologia / enfoque: Se aplico una
encuesta en la que participaron 470 encuestados,
pequefios empresarios con ingresos de hasta R $ 200
mil. Para el andlisis de datos, se utilizd la técnica de

2

Doi: https://doi.org/10.14210/alcance.v30n3(set/dez).p1-15

modelado de ecuaciones estructurales para la prueba
de hipotesis y AFC para evaluar la validez convergente
y la precisién del modelo de medicién.

Recomendaciones: Los resultados encontrados
fueron que el habito, las condiciones facilitadoras
y la influencia social influyen positivamente en la
intencion de uso del mb. Ademas, la intencion de
uso es un fuerte predictor del comportamiento de
uso de mb y esta relacion puede ser moderada por
la experiencia del usuario, es decir, cuantas mas
experiencias tenga el pequefio emprendedor, mas
probable sera que incorpore el comportamiento de
uso del mb.

Originalidad / valor: Entender los factores que
influyen en la intencién y comportamiento del
uso de mb por parte del publico del microcrédito
urbano es fundamental para actuar en la resolucion
de obstaculos y generar estimulos por parte de las
instituciones financieras y promover el desarrollo. La
investigacion innovo al estudiar el comportamiento
del uso de una herramienta tecnolégica con una
audiencia de dificil acceso.

Palabras clave: M-banking. UTAUT 2.
Comportamiento  del consumidor.  Tecnologia
bancaria.

INTRODUGCAO

O Global Findex do World Bank (2018)
aponta que o futuro do acesso e uso de servicos
financeiros sera digital e que o mobile banking
(daqui em diante mb) desponta como o principal
canal digital. Nesse sentido, varios estudos
vém sendo desenvolvidos com essa tematica
(Alalwan, Dwivedi, & Rana, 2017; Baabdullah,
Alalwan, Rana, Kizgin, & Patil, 2019; Berraies,
Ben Yahia, & Hannachi, 2017; Choudrie, Junior,
McKenna, & Richter, 2018; Farah, Hasni, & Abbas,
2018; Haider, Changchun, Akram, & Hussain,
2018; Ramos, Ferreira, Freitas, & Rodrigues,
2018; Singh & Srivastava, 2018). Contudo,
pequenos empreendedores de baixa renda que
nao possuem garantias reais para oferecer as
instituicoes financeiras tém dificuldade de acesso
ao crédito (Yunus & Jolis, 2000), constituindo-se
em uma populacéo diferenciada, marginalizada
em relacdo ao sistema financeiro e pouco
estudada em termos de comportamento de uso
da tecnologia mb.

Pesquisar os fatores antecedentes ao
comportamento de uso do mb junto ao publico
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do microcrédito é relevante, uma vez que o
microcrédito produtivo assume papel importante
na promocao do desenvolvimento econdmico e
sistemas financeiros imperfeitos dificultam que
pessoas sem ativos suficientes financiem seus
projetos, interferindo nas decisdes de empreender
e, por consequéncia, no desenvolvimento
econdmico e social de seus paises (Koku, 2015;
Matos, Macambira, & Cacciamali, 2014).

Para tratar desse tema, a abordagem
escolhida foi a Teoria Unificada de Aceitacao e
Uso de Tecnologia de forma estendida (UTAUT
2) criada por Venkatesh, Thong e Xu (2012) que
foi especificamente proposta para esclarecer a
aceitagao de tecnologia na perspectiva do cliente
e € uma das teorias mais utilizadas nas pesquisas
sobre a utilizagdgo do mb, segundo Shaikh e
Karjaluoto (2015).

O objeto de estudo do presente artigo é
o comportamento de uso da ferramenta mais
utilizada para transa¢des financeiras, o mobile
banking, junto a um nicho especifico e importante
do mercado, o publico do microcrédito. E
objetiva medir o impacto de fatores antecedentes
(expectativa de desempenho, expectativa de
esforco, influéncia social, condi¢des facilitadoras,
motivacao heddnica, relevancia do preco e habito)
na intencao e no comportamento de uso do mb
pelo publico do microcrédito urbano, e identificar
se a relacdo entre intengdo e uso é moderada por
fatores como idade, género e experiéncia.

O artigo seminal da UTAUT 2, de Venkatesh
et al. (2012), sugeriu a ampliacdo de pesquisas
com outras tecnologias e em outras populagdes.
Shaikh e Karjaluoto (2015) apontaram
uma caréncia de pesquisa que relacione o
microfinanciamento e o mb, particularmente
em economias em desenvolvimento. Além de
trazer a pesquisa para a tecnologia do mb em um
contexto de pais em desenvolvimento, a principal
contribuicao oferecida pela presente pesquisa é a
aplicacao junto a um publico especifico que tem
como caracteristicas serem empreendedores de
baixas renda e escolaridade e que sdao habituados
ao atendimento tradicional por meio de agentes
de crédito, agéncias fisicas e transacbes em
dinheiro.

O desenvolvimento deste estudo pode

trazer beneficios as instituicdes financeiras,
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pois ao mensurar os fatores influenciadores
da intencdo e uso do mb pelo publico do
microcrédito, entendendo o seu comportamento,
tais organizagbes poderdao atuar na resolugao
dos entraves e estimulos de marketing ganhando
escala e eficiéncia, tanto com clientes ja
relacionados com as instituicdes, quanto com
potenciais clientes (Tam & Oliveira, 2017).

Ainda como justificativa pratica, este
artigo pode contribuir com a ampliagdo do
acesso ao microcrédito produtivo aos pequenos
empreendedores de baixa renda através do mb e,
por consequéncia, o desenvolvimento econémico
e social, pois existe ainda um grande mercado
sem acesso aos produtos e servigos financeiros
adequados a sua necessidade, principalmente no
setor informal da economia (Crocco, Santos, &
Figueiredo, 2013; Koku, 2015; Matos et al., 2014).

FUNDAMENTAGCAO TEORICA
Microcrédito e Mobile Banking

Em 2006, o economista de Bangladesh,
Muhammad Yunus, recebeu o Prémio Nobel da
Paz e divulgou para o mundo suas boas praticas e
resultados de microcrédito com o Grameen Bank
(Yunus & Jolis, 2000), que possuia como proposta
a utilizagdo do microcrédito para atingir as classes
mais desfavorecidas, combatendo a pobreza ao
desenvolver as qualidades inatas dos individuos,
servindo de modelo a varias instituicbes em
todo o mundo e sendo tema, inclusive, de varios
estudos académicos.

Neste trabalho, a delimitacdo quanto ao
microcrédito, restringe-se a concessado de crédito
aos empreendedores de pequenas atividades
econbmicas que encontram dificuldade de
conseguir crédito adequado em instituicbes
financeiras. O atendimento é realizado de forma
tradicional por agentes de crédito e, geralmente,
em grupos solidarios; possui, por consequéncia,
forte impacto na reducao da pobreza e geragao
de renda (Barone, Lima, Dantas, & Rezende, 2002;
Cacador, 2014; Gonzalez, Righetti, & Di Serio,
2015; Khandker, 2005).

Devido a importancia do microcrédito,
a legislacdo brasileira vem estimulando as
instituicdes financeiras aatuarem nesse segmento.
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Em 2005, foi criado o Programa Nacional de
Microcrédito Produtivo Orientado e, em 2018, a
Lei n. 13.636 (Brasil, 2018) redefiniu o conceito
de microcrédito produtivo estabelecido na Lei n.
11.110 com um importante acréscimo: admitiu
o uso de tecnologias digitais e eletronicas que
possam substituir o contato presencial, sendo
uma tentativa de ampliacdo do acesso ao crédito
pelos canais digitais. Estabeleceu, ainda, como
publico-alvo do microcrédito, as pessoas fisicas
e juridicas empreendedoras que desenvolvam
atividades econdémicas urbanas e rurais e que
tenham renda ou receita bruta anual até R$200
mil. Este € o publico do microcrédito que sera
objeto deste estudo, porém restrito ao setor
urbano.

O setor bancario, no qual se insere o
microcrédito, tem evoluido rapidamente com os
avancos da tecnologia, das demandas dos clientes
e da concorréncia entre bancos (Koksal, 2016).
As novas tecnologias e modelos de negocios
do sistema financeiro viabilizam a reducao de
custos e maior amplitude de alcance dos servigos
financeiros, possibilitando um novo cenario em
que a cidadania financeira é realmente possivel
(Bader & Savoia, 2013). Além do potencial para
reducdo de custos, o mb possibilita ao cliente
realizar suas movimentacdes onde e quando
quiser sem necessidade de funcionarios dos
bancos ou deslocamentos as agéncias (Alalwan,
Dwivedi, Rana, & Williams, 2016; Koksal, 2016).

O crescimento do canal mb no Brasil
foi exponencial nos ultimos anos, em 2012, as
transacdes por mb ndo chegavam a 1,5% do total
de transacbes bancarias no Brasil e o internet
banking liderava a preferéncia dos clientes com
38,5%, seguido pelos ATM (caixa eletronico) com
24,7% das transacdes. A participagao do mb era
a menor entre todos os canais. Ja em 2016, as
transagbes por mb superaram todos os demais
canais de atendimento, alcancando 27% e, em
trajetoria de crescimento, em 2020, se consolidou
como o canal mais utilizado, com 52,6 bilhdes de
transagdes, o que corresponde a 50% do total das
transacOes bancarias realizadas. O crescimento
de 41,4% de 2020 para 2019, teve impacto da
pandemia de covid-19, quando as transagoes
online foram priorizadas (Federacdao Brasileira
dos Bancos, 2021).
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Com relacao aos beneficios do canal mb,
Tam e Oliveira (2017) descreveram vantagens
adicionais para clientes, como areducao de tempo
e despesas. E para os pequenos empreendedores
de baixa renda, que geralmente trabalham
sozinhos ou com méao de obra familiar, deixar o
empreendimento para se deslocar ao banco e
enfrentar filas € um ponto critico.

Em relacdo as instituicbes financeiras, o
canal mb oferece economia de custos, atracao de
novos clientes e retencao dos antigos. Permite
que as instituicdes financeiras facam crosseling e
upselling de seus produtos e servigos financeiros,
tais como financiamento de veiculos, cartdes
de crédito, etc. Além disso, ajuda as instituicbes
financeiras a melhorar a eficiéncia operacional
do servico, satisfacdo dos clientes e eficacia de
custos (Tam & Oliveira, 2017).

Em artigo de revisdo de literatura sobre
a adocdo do mb, Shaikh e Karjaluoto (2015),
o tamanho médio das amostras foi de 365
consumidores. Foram identificados 11 teorias e
modelos de adog¢do, porém as mais utilizadas
foram o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, a
Teoria da Difusao da Inovacao e a Teoria Unificada
de Aceitacao e Uso de Tecnologia. Tanto Shaikh e
Karjaluoto (2015), quantoarevisdobibliograficade
Tam e Oliveira (2017) identificaram a prevaléncia
nos estudos académicos sobre o mb em todo o
mundo das variaveis dependentes: Intengdo e
Uso, ambas oriundas da psicologia social.

Modelo de Adocao de Novas Tecnologias

Dentre as trés teorias mais utilizadas nas
pesquisas sobre mb, segundo Shaikh e Karjaluoto
(2015), esta a UTAUT, inicialmente proposta por
Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003), que é
uma consolidacao de construtos, um modelo
unificado de oito relevantes teorias bastante
utilizadas para compreender a aceitacdo e o
uso de tecnologias. Além das duas teorias TDI e
TAM, os autores integraram elementos da Teoria
da Acao Racional, do Modelo Motivacional, da
Teoria do Comportamento Planejado (TPB), do
Modelo Combinado TAM e TPB, do Modelo de
Utilizacao do Computador Pessoal e da Teoria
Social Cognitiva. Os autores da UTAUT utilizaram-
se de quatro construtos-chave (expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia
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social e condicbes facilitadoras) influenciando
a intencdo e o comportamento de uso das
tecnologias.

Os construtos utilizados como
moderadores na teoria inicial foram idade,
experiéncia, género e voluntariedade do uso.
Voltada ao ambiente corporativo, a UTAUT,
inicialmente, objetivava fornecer uma ferramenta
aos gestores que precisam avaliar a perspectiva
dos resultados de novas tecnologias e ajudar a
entender os direcionadores de aceitacao para
realizar intervengdes de treinamento e marketing,
direcionadas aos usuarios menos inclinados a
utilizar as tecnologias (Venkatesh, Morris, Dauvis,
& Davis, 2003). Dessa forma, o foco inicial da
teoria em usuarios menos inclinados ao uso de
tecnologia, muito se assemelha ao publico do
microcrédito a ser estudado nesta pesquisa.

Em 2012, Venkatesh et al (2012)
desenvolveram a UTAUT 2, estendendo e
adaptando o modelo ao contexto do consumidor
e inseriram trés novos construtos: motivacao
hedonica, relevanciado precoehabito. Asvariaveis
moderadoras que influenciam os construtos sdo,
agora, somente a idade, género e experiéncia,
tendo sido excluida a voluntariedade de uso,
devido a mudancga do contexto corporativo para
o do cliente, onde a motivacao é intrinseca.

A UTAUT 2 é um modelo mais atual e
unificado de oito teorias relevantes que foi
especificamente proposto para esclarecer a
aceitagao da tecnologia na perspectiva do cliente,
teve alto poder explicativo em relacao a intengao
de uso (74%) e no comportamento de uso (52%)
em Venkatesh et al. (2012) e vem sendo testada
com sucesso em varios artigos (Alalwan et al.,
2017; Baabdullah et al., 2019; Baptista & Oliveira,
2015; Bhatiasevi, 2016; Farah et al., 2018; Martins,
Oliveira, & Popovic, 2014; Tan & Lau, 2016; Yaseen
& Qirem, 2018).

Ademais, os resultados do estudo de
revisdo sistematica de literatura de Tamilmani et
al. (2021) revelaram que UTAUT 2 é uma teoria
robusta, de alta qualidade e possui papel central
na pesquisa de adocao de tecnologia, a teoria
é amplamente utilizada em pesquisas de varios
tipos de tecnologias, com destaque para o mobile,
e em publicos diversos, ja tendo obtido mais
de 6.000 citagdes no Google Académico. Malik
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(2020), que revisou as pesquisas com mobile e
internet banking em paises em desenvolvimento,
também comprovou a capacidade preditiva do
modelo UTAUT 2.

Expectativa de Desempenho

A expectativa de desempenho foi
originalmente conceituada como o grau em
que um individuo acredita que a aplicacao
da tecnologia o ajudara a alcangar ganhos de
desempenho no trabalho (Venkatesh et al., 2003).
No contexto dos clientes, € a medida em que um
usuario acredita que o uso do mb proporcionara
beneficios na realizagdo de servicos financeiros,
conforme Baptista e Oliveira (2015).

No contexto do publico do microcrédito
urbano, em que os empreendimentos sao
pequenos, a auséncia do empreendedor para
realizar servicos bancarios resulta, comumente,
na suspensao das atividades do empreendimento
e deve elevar a expectativa de desempenho no
uso da tecnologia. Destarte, considerando varios
estudos que identificaram a forte relacdo entre
expectativa de desempenho e a intencao de uso
do mb (Marpaung et al, 2021; Alalwan et al,
2017; Baabdullah et al., 2019; Baptista & Oliveira,
2015; Bhatiasevi, 2016; Farah et al., 2018; Martins
et al, 2013; Tan & Lau, 2016), a primeira hipotese
testada neste estudo foi:

H1: A expectativa de desempenho
influencia positivamente a intencao de usar o mb.

Expectativa de Esforco

Conceituada originalmente por Venkatesh
et al. (2003), com base no construto facilidade de
uso percebida do TAM, a expectativa de esforco
é o grau de facilidade associado ao uso de uma
tecnologia ou sistema. Para Alalwan, Dwivedi e
Rana (2017), os clientes parecem se preocupar
com a extensdo da simplicidade ou dificuldade
em usar o mb. No contexto do mb e, mais
especificamente, do publico de empreendedores
de baixa renda do microcrédito o grau de
facilidade pode ser mais significativo.

Em um estudo sobre o uso do e-banking
(servicos bancarios através da internet) na
Jordania, Yaseen e Qirem (2018) comprovaram
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que a expectativa de esforco é um preditor
significativo da intencao de uso do servico. Farah,
Hasni e Abas (2018) realizaram estudo empirico
sobre os fatores mais importantes que ajudam a
explicar a intencao e o comportamento de uso
do mb no Paquistdo e também encontraram a
expectativa de esforco como um preditor positivo
da intencao de uso do mb, os consumidores
estdo, cada vez mais, buscando tecnologias
que simplifiquem suas atividades e com pouco
esforco. Diante das evidéncias expostas até aqui,
de que quanto maior a expectativa de esforco,
maior sera a intencao de uso, a segunda hipdtese
testada neste estudo foi:

H2: A expectativa de esforco influencia
positivamente a intencao de usar o mb.

Influéncia Social

Dentro do contexto do mb, Alalwan et
al. (2017) conceituaram influéncia social como
a influéncia do ambiente social circundante na
intencdo dos clientes de adotar o banco mével;
as informacgdes e os incentivos fornecidos pelas
pessoas ao redor dos clientes podem contribuir
para a conscientizacao dos clientes e para sua
intencao em relacdo a tecnologia.

O estudo de Makanyeza (2017) sobre a
adog¢dao do mb no Zimbabue e de Marpaunung
et al. (2021), com relacao aos clientes do banco
Mestika, na Indonésia, constataram que a
influéncia social tem um efeito positivo sobre a
intencdo comportamental. A influéncia de uma
sociedade coletivista, com familias extensas
e apego familiar também foi encontrada por
Bhatiasevi (2016), na Tailandia. A implicagdo disso
€ que quanto mais os consumidores acreditam
que as pessoas que sao importantes para elas
(como amigos, familiares e colegas de trabalho)
aprovariam o uso de servi¢cos bancarios méveis,
mais eles estariam propensos a adotar uma nova
tecnologia (Martins et al, 2013). Dessa forma,
constituiu-se a seguinte hipotese:

H3: A influéncia social tem relacdo positiva
na intencao de usar o mb.
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Condicoes Facilitadoras

Segundo Baptista e Oliveira (2015), o uso
de servicos do mb exige algumas habilidades,
como o uso de telefone celular, a conexdo a
internet, a instalagdo de aplicativos, bem como
o conhecimento sobre as operadoras de servi¢co
e seguranca. Usuarios que tenham acesso a
tutoriais, demonstracdes e bate-papo online,
terdo uma maior intencao de uso do mb.

Sobre aadocao do mb naJordania, Alalwan
et al. (2017) comprovaram empiricamente a
influéncia consideravel de condicdes facilitadoras
na adocao dos servicos de mb, demonstraram
que os clientes tém um interesse particular na
existéncia de recursos a serem disponibilizados
pelas empresas para utilizar dos servi¢os bancarios
moveis. Sendo uma tecnologia considerada nova,
os clientes precisam de suporte e capacitagao,
além de aplicativos financeiros que possam
ser adequados as suas necessidades e que
sejam compativeis com outros aplicativos que
ja utilizam (Baabdullah et al, 2019). Com base
nos estudos anteriores e nas caracteristicas do
publico de empreendedores de baixa renda do
microcrédito, postula-se que quanto melhores
forem as condicbes facilitadoras, maior sera a
intencao de uso do mb. Destarte, formulou-se a
seguinte hipotese:

H4: As condicdes facilitadoras influenciam
positivamente a intencao de usar o mb.

Motivacao Hedonica

A motivacdo hedobnica foi conceituada
por Venkatesh et al. (2012) como a diversao ou o
prazer obtido pela utilizagdo de uma tecnologia.
Trata-se de utilidades intrinsecas que, em um
ambiente de consumo com a oferta de crédito
por meio de celular, podem despertar uma
percepcao de prazer ao usuario (Baabdullah et
al, 2019). Alinhado aos estudos empiricos de
Baptista e Oliveira (2015), Farah et al. (2018) e
Marpaung et al. (2021), o presente estudo sugeriu
que, quanto maior a motivacdo heddnica do
publico do microcrédito, maior sera sua intencao
comportamental de uso. Diante disso, constituiu-
se a seguinte hipotese:

H5: A motivacdo hedodnica influencia

positivamente a intencao de usar o mb.
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Relevancia do Preco

Venkatesh et al. (2012) conceituaram
relevancia do preco como o trade off cognitivo
dos consumidores entre os beneficios percebidos
pela utilizacdo dos servios e o seu custo
monetario. Utilizando-se da UTAUT, Alalwan et
al. (2017) encontraram uma relacao significativa
entre relevancia do preco e intengao dos clientes
em adotar o mb, concluindo que os clientes
jordanianos tém um interesse particular nas
questdes de relevancia do preco para formar
sua decisao de rejeitar o mb. Utilizando-se de
ferramentas de marketing, os bancos podem
convencer seus clientes de que a implementacao
do mb proporcionara uma melhor qualidade de
vida, economia de tempo, custo e esfor¢o, o que
torna o uso da tecnologia mais valioso em relagao
ao custo pago, aumentando a relevancia positiva
do preco na visao do cliente. Cruz, Filgueiras
Neto e Munoz-Gallego (2010), Singh e Srivastava
(2018), Baabdullah, Alalwan, Rana, Kizgin e Patil
(2019) e Yu (2012) também encontraram nos
custos financeiros a principal barreira ou foram
considerados inibidores de adocao as tecnologias.
Sendo assim, construiu-se a seguinte hipdtese:

H6: A relevancia do preco influencia
positivamente a intencao de usar o mb.

Habito

Para os autores da UTAUT 2, Venkatesh et
al. (2012), habito € um comportamento anterior e
a medida em que os individuos tendem a realizar
comportamentos automaticamente por causa da
aprendizagem. Farah et al. (2018) encontraram
uma relacdo negativa entre habito e intencao
comportamental de uso do mb no Paquistao,
sugerindo que o consumidor podera hesitar em
utilizar uma nova tecnologia, caso ela se oponha
a seus habitos ja internalizados. Chemingui e
Ben lallouna (2013) identificaram a tradicao,
enquanto inércia a mudanga de habitos, como
a principal barreira psicolégica a adocao dos
servicos financeiros, os clientes estdao habituados
a se deslocarem as agéncias fisicas e podem
sentir-se desconfortaveis diante das tecnologias
de autoatendimento.

Dessa forma, alinhado aos estudos citados
anteriormente e apesar de existirem trabalhos
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que identificaram uma relagdo positiva entre
habito e intencao de uso (Baabdullah et al., 2019;
Baptista & Oliveira, 2015; Venkatesh, Thong,
& Xu), o presente estudo sugere que, tendo
em vista os habitos tradicionais inerentes ao
publico de empreendedores de baixa renda que
caracteriza o microcrédito, com o atendimento
pessoal do agente de crédito e o costume
de deslocamento a agéncia bancaria fisica
(Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray, & Tabar,
2014), estes habitos tradicionais constituir-se-do
em barreira de adocao e contribuirdo de forma
negativa quanto ao uso do mb (Moorthy et al,
2017). Partindo desse principio de ndo estar no
habito do publico do microcrédito a utilizagdo de
canais digitais e autoatendimento, este trabalho
postulou a seguinte hipotese:

H7: O habito influencia negativamente a
intencao de usar o mb.

Intencao e Comportamento de Uso

Alintengao de uso expressaa probabilidade
discreta do consumidor em utilizar algo especifico
em um certo tempo, é a inten¢do do individuo
de realizar um determinado comportamento.
Ajzen (1991) defende ainda que as intengdes sao
utilizadas para obter os fatores de motivagédo que
instigam um comportamento.

Yu (2012) aponta que tendo em vista
que o objetivo principal das empresas, em
destaque as instituicdes financeiras, é fazer com
que os consumidores adotem 0s seus servigos,
em vez da inten¢do de adotar, a producao
académica tem examinado a relacdo entre
intencdo comportamental e o uso efetivo das
tecnologias. A UTAUT, assim como a Teoria do
Comportamento Planejado, a Teoria de Difusao
de Inovacdes e varias outras teorias e modelos
sustentaram e comprovaram que a intencao
comportamental tem influéncia significativa no
uso das tecnologias (Alalwan et al., 2017). Diante
disso, apresentou-se a hipotese:

H8: A intencao de uso influencia
positivamente o comportamento de uso do mb.
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Efeitos Moderadores de Idade, Género e

Experiéncia

Em varios estudos sobre a adocao do mb
sdo utilizados fatores demograficos dos usuarios
como variaveis importantes que influenciam
a intencao e o comportamento de uso do mb,
conforme os 55 artigos sobre o tema revisados
por Shaikh e Karjaluoto (2015). No artigo
seminal sobre a UTAUT 2, Venkatesh et al. (2012)
comprovaram a importancia dos fatores idade,
género e experiéncia como moderadores dos
construtos do modelo. Devido a significancia dos
efeitos moderadores dos fatores demograficos,
os autores sugerem que a industria de tecnologia
deve adotar uma estratégia de segmentagao de
mercado que leve em consideracdo os papéis
sociais em cada fase de idade, experiéncia e
género (Glavee-Geo, Shaikh, & Karjaluoto, 2017).

Dessa forma, seguindo o que indica
a literatura sobre os fatores demograficos,
apresentaram-se as seguintes hipéteses:

H9: O género do wusuario modera
fortalecendo a relacao entre a intencdo e o
comportamento de uso;

H10: A idade do usuario modera
fortalecendo a relacdo entre a intencdo e o
comportamento de uso;

H11: A experiéncia do usuario modera
fortalecendo a relacdao entre a intencdo e o
comportamento de uso.

Modelo Teérico

O modelo proposto mediu os sete
construtos da teoria estendida como preditores
da intencao de uso, bem como a influéncia desta
intencdo no comportamento de uso do mb pelo
publico do microcrédito. Adaptando a teoria
seminal, o modelo proposto mediu o efeito
moderador de variaveis demograficas (idade,
género e experiéncia) somente na relacao entre
intencdo e comportamento de uso. Ademais, o
modelo mediu o efeito negativo do construto
habito na intencao de uso.
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Figura 1

Modelo tedrico proposto

Fonte: Adaptado pelo autor a partir da UTAUT2
de Venkatesh, Thong e Xu (2012).

METODOLOGIA

A pesquisa possui natureza quantitativa,
de carater descritivo, do tipo survey, com corte
transversal. A populacao do estudo da pesquisa
foi composta pelo publico-alvo do microcrédito
estabelecido em lei, empreendedores urbanos
que desenvolvem atividades produtivas com
renda ou receita bruta anual até R$200 mil.

O método de amostragem foi nao
probabilistico por acessibilidade. Foram coletados
dados, presencialmente, pelo pesquisador e mais
cinco entrevistadores treinados, que utilizaram
questionarios impressos para entrevista dos
pequenos empreendedores urbanos, localizados
em feiras e bairros periféricos da regiao
metropolitana de Sao Luis, de Imperatriz e de
Caxias, municipios do estado do Maranhao,
Brasil, no periodo de 1° a 30 de agosto de 2019.
A escolha da coleta de dados presencial foi em
virtude da possibilidade de alguns pequenos
empreendedores ainda nao utilizarem e-mail ou
redes sociais para envio de questionario em meio
eletronico e que estes pudessem ser eliminados
indevidamente da pesquisa. E a escolha das
cidades foi pela facilidade de acesso ao publico-
alvo e por se tratarem de cidades populosas,
com grande concentragdo de pequenos
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empreendedores urbanos.

Com o objetivo de confirmacao do
entendimento do questionario pelos usuarios,
foi realizado um pré-teste junto a oito pequenos
empreendedores publico-alvo do microcrédito,
como forma de identificar falhas de compreensao
e de linguagem do questionario. Apos o pré-
teste, a escala Likert foi alterada para 5 pontos
e alguns termos foram adaptados para facilitar o
entendimento.

A primeira e segunda perguntas do
questionario tém a intencdo de garantir que o
respondente pertencia ao publico de interesse
da pesquisa. A terceira e quarta questado
identificaram se o0s respondentes possuiam
celular tipo smartphone com acesso a internet;
e a quinta questao foi para identificacdo do
empreendedor como cliente, ou nao, de alguma
instituicao financeira.

Seguidamente, as questdes 6 a 34 foram
retiradas do modelo UTAUT 2 do trabalho de
Baptista e Oliveira (2015) e Alalwan et al. (2017)
e adaptadas ao contexto do mb. As questbes 6
a 30 mensuraram os construtos expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, influéncia
social, condicoes facilitadoras, motivacao
hedonica, relevancia do preco e habito, construtos
estes antecedentes a intencao de uso. A variavel
latente intencao de uso da UTAUT 2 foi avaliada
pelas questdes 31 a 33. A questao 34 foi para
caracterizacao do construto comportamento de
uso e questionou sobre a frequéncia de uso dos
servigos mais demandados pelos usuarios de mb,
servigos estes apontados pela Federacao Brasileira
dos Bancos (2018) como os mais utilizados pelos
brasileiros. A Ultima parte referiu-se as questdes
sociodemograficas e o tempo de experiéncia do
usuario com o mb.

Com relacdo a amostra, foram obtidos
554 questionarios, sendo que 50 respondentes
informaram que ndo tinham atividade produtiva
propria e/ou que possuiam renda superior a
R$200 mil (ndo possuindo enquadramento no
publico de microcrédito) e 34 respondentes
nao concluiram a pesquisa, deixando questdes
a preencher, restando uma amostra final de 470
questionarios validos. O tamanho da amostra
realizada é superior a amostra minima de 103
respondentes calculada pelo software G*Power
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3.1.9.4 (Ringle, Silva, & Bido, 2014).

Percebe-se, na amostra, a predominancia
do género feminino com 58% da amostra, o
que é caracteristica do microcrédito (Cagador,
2014; Yunus & Jolis, 2000) e de idade entre 26
a 35 anos. Com relacdo a escolaridade, apenas
17% possuem ensino superior completo ou pos-
graduacao, sendo que a maior parte (40%) possui
o ensino médio completo, o que pode estar
ligado a baixa renda de até R$2.000,00 de 45%
dos respondentes.

E para a analise dos dados foi utilizada a
técnica de modelagem de equacgdes estruturais
para o teste de hipotese e analise fatorial
confirmatéria, para avaliar a validade convergente
e precisdéo do modelo de mensuracdo (Ringle,
Silva, & Bido, 2014).

RESULTADOS
Modelos de Mensuracao e Estrutural

Inicialmente, para avaliar a precisao
do modelo de mensuracao, foi realizada a
analise fatorial confirmatéria (AFC), testando-
se as validades convergente e discriminante do
modelo proposto. Apesar de todos os valores
da variancia média extraida terem sido acima
de 0,6, sugerindo convergéncia adequada dos
indicadores ao construto, as cargas fatoriais das
variaveis CF4, HT2 e US4 apresentaram valores
abaixo de 0,5 (Hair, Black, Babin, Anderson, &
Tatham, 2009). As varidveis CF4 e HT2 foram
eliminadas do modelo, entretanto, a variavel
US4, que trata do comportamento de uso do
mb, foi mantida, apesar da carga fatorial baixa,
em virtude de se tratar de questdao que avalia
a frequéncia de utilizacdo de crédito pelo mb e
importante para a discussao de resultados. Esse
resultado pode ter sido obtido pelo fato das
caracteristicas da populagdo de estudo, em que
83,0% dos respondentes afirmaram nunca terem
contratado crédito pelo mb e 10,6% contrataram
raramente, percentual alto da totalidade da
amostra.

ApoOs as exclusdes, foi executada nova
AFC e observou-se, pelas cargas cruzadas (Cross
Loading), que todos os indicadores ficaram acima
de 0,5 (com excecdo de US4) e que as cargas
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fatoriais mais altas estavam ligadas as suas
respectivas variaveis latentes (valores destacados
nas células e em negrito). Ademais, mesmo a
variavel US4 que possui carga fatorial de 0,35 em
relacdo ao seu construto, este é o maior valor da
linha que representa a sua relagdo com os demais
construtos do modelo. Destarte, constata-se
que os construtos sdo realmente diferentes dos
demais e o modelo tem validade discriminante
pelo critério de Chin (1998).

Outro critério de validade discriminante
€ o de Fornell e Larcker (1981) e todas as raizes
quadradas das variancias médias extraidas (AVE)
de cada construto s@o maiores que as correlagdes
entre os demais construtos, com valores acima
de 0,78, novamente atestando a independéncia
entre si das variaveis latentes. Todas as correlagcoes
foram significativas a 1%.

Com relacdo a validade convergente,
as AVE, que sdo as cargas fatoriais quadraticas
médias de cada construto, ficaram acima de 0,6,
sinalizando convergéncia adequada e acima do
minimo de 0,5 apontado por Hair et al. (2009)
e Ringle, Silva e Bido (2014). A confiabilidade
composta (CC) e o alpha de cronbach (AC) também
se constituem em indicadores de convergéncia e,
segundo Hair et al. (2009), valores acima de 0,7
sugerem um bom valor de consisténcia interna
e de respostas confiaveis. Todos os valores de
CC e AC apresentados foram considerados
satisfatorios.

Atestada a validade do modelo de
mensuracao, foi avaliado o modelo tedrico ou
estrutural, em que o foco sai da relacao entre
construtos e variaveis medidas e vai para a
natureza e magnitude das relagbes entre os
construtos, formando um diagrama de caminhos
a ser validado. Para realizacdo do teste de
hipoteses, foi rodado o comando bootstrapping
completo no software estatistico Smart PLS 3.2.8,
com 5.000 subamostras cujo resultado apresenta-
se na Tabela 1.
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Tabela 1

Teste de Hipdteses

Fonte: Dados da pesquisa

DISCUSSAO

A analise da correlacao entre os construtos
do modelo é importante para avaliar problemas
de multicolinearidade que possam afetar o poder
de predicdo do modelo. O fator de inflacdo de
variancia (VIF) expressa o quanto a variavel é
nao explicada pelas demais e pode sinalizar
vieses, se 0s construtos estiverem altamente
correlacionados. Valores abaixo de 5,00 sao
desejados e sinalizam a unicidade do construto.
Os valores de VIF do presente modelo variaram
entre 1,01 a 3,48, comportando-se, portanto,
dentro do nivel de tolerancia a multicolinearidade
(Hair et al., 2009).

Com base nos critérios de Cohen (1988),
para as ciéncias sociais e de comportamento,
o R? acima de 0,26 é considerado como de
grande efeito. O modelo proposto pelo presente
estudo apresentou os valores de R®> = 0,70 para
o construto intencdo de uso e R* = 0,56 para o
construto comportamento de uso. Isso significa
que as variaveis expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social,
condicdes facilitadoras, motivacdo hedonica,
relevancia do preco e habito explicam, em até
70%, a intencdo de uso do mb pelo publico do
microcrédito e que a intencao de uso explica, em
até 56%, o comportamento de uso do mb pelo
publico do microcrédito.

Iniciando-se o teste das hipoteses, a
primeira hipdtese H1 propds que a expectativa
de desempenho influencia positivamente a
intencdo de uso do mb. Conforme resultados da
H1 apresentados na Tabela 1 (f* = 0,015, = 0,108
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e p-valor > 0,05) a hipotese foi rejeitada, visto
que ndao mostrou significancia e pequeno efeito
de tamanho 2. A expectativa de desempenho é
a medida em que um usuario acredita que o uso
do mb proporcionara beneficios na realizacao
de servigos financeiros. Apesar de a UTAUT 2 ter
apresentado efeito significativo, para o publico
do microcrédito, a expectativa de desempenho
demonstrou nao influenciar sua intencdo em
usar o mb. Este resultado vai ao encontro com
a pesquisa de Yaseen e El Qirem (2018), que
também ndo encontrou significancia na relagao
entre expectativa de desempenho e intencao de
uso do e-banking na Jordania.

Em relagdo a expectativa de esforco,
a hipétese H2 propds que esta influencia
positivamente a intencdao de uso do mb. Esta
hipdtese também nao foi suportada (f* = 0,002,
[ = 0,039 e p-valor > 0,05), ndo demonstrando
significancia e pequeno efeito de tamanho f2.
Resultado semelhante também foi obtido por
Baptista e Oliveira (2015), que ndao confirmaram
a significancia da expectativa de desempenho na
intencdo de uso do mb em modelo que avaliou
a UTAUT moderada com fatores culturais. Logo,
nao ha indicios que o grau de facilidade influencie
na intencdo de uso do mb por parte do publico
do microcrédito.

J& na hipdétese H3, que relacionou
positivamente a influéncia social a intencdo de
uso, constatou-se que esta nao foi rejeitada (f* =
0,029, T = 0,186 e p-valor < 0,01), corroborando
os resultados das pesquisas de Makanyeza (2017),
Bhatiasevi (2016), Martins, Oliveira e Popovic
(2013) e Alalwan et al. (2017). Estes estudos
afirmaram que os incentivos de pessoas ao redor
dos clientes podem contribuir para intencéo de
usar a tecnologia.

Dessa forma, os resultados encontrados
indicam que a influéncia de pessoas que estao
proximas dos pequenos empreendedores,
publico do microcrédito, de pessoas que
podem influenciar seu comportamento, ou
que sdo importantes para eles, sdo capazes de
influencia-los na intencao de uso do mb. Tal fato
reforca o papel do agente de microcrédito e da
aprendizagem em grupo sobre a utilizagdo de
novas tecnologias ou funcionalidades do mb
para esse publico especifico.
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A quarta hipotese (H4) investigada
procurou identificar se as condic¢des facilitadoras
influenciam positivamente a intencdo de uso
do mb. A hipotese foi suportada pelo modelo
(f = 0,041, T = 0,181 e p-valor < 0,01), em
consonancia com os estudos de Alalwan et al.
(2017), Baabdulah et al. (2019) e Venkatesh et
al. (2012). Para Alalwan et al. (2017), os clientes
estariam mais motivados a usar o mb se tivessem
mais acesso a servicos de suporte por parte das
empresas.

Destarte, ha indicios que as condigdes
facilitadoras proporcionadas pelas instituicoes
financeiras que desenvolvem o microcrédito
influenciam, de forma positiva, a intengao desses
clientes a usar os servigos por meio do mb. Por
condi¢des facilitadoras entende-se toda uma
gama de servi¢os de suporte e capacitacao, tais
como centrais de atendimento, chats no aplicativo,
videos tutoriais e a orientacdo presencial do
agente de microcrédito.

Prosseguindo na discussao dos resultados,
agora verificando as caracteristicas intrinsecas, a
hipotese H5 foi rejeitada, pois apresentou baixo
coeficiente estrutural e ndo foi significativa (f* =
0,003, I = -0,042 e p-valor > 0,05). Apesar de a
teoria UTAUT 2, de Venkatesh et al. (2012), dos
estudos de Alalwan et al. (2017), Baabdulah et
al. (2019), Baptista e Oliveira (2015) e Farah et
al. (2018) terem achado a motivacao hedonica
como preditora da intencao, no presente estudo,
esta variavel latente nado foi suficiente para
influenciar a intencdo de uso do mb pelo publico
do microcrédito.

No que tange ao trade off cognitivo dos
consumidores entre o beneficio percebido e o
custo monetario dos servigos pelo mb, a hipotese
H6 postulou que a relevancia do preco influencia
positivamente a intencao de uso pelo publico do
microcrédito. Esta hipotese foi rejeitada por nao
ser significante a 5% e pelos baixos coeficiente
estrutural e tamanho do efeito (f? = 0,003, I =
0,043 e p-valor > 0,05). Resultado semelhante
também foi encontrado por Baptista e Oliveira
(2015), ja que o preco também nao influenciou
a intencdo comportamental de uso do mb em
Mocgambique. O argumento encontrado pelos
autores no continente africano, talvez também
possa ser o motivo da ndo significancia do

M

Revista Alcance (online), Itajai, v. 30, n. 3, p. 1-15, set./dez. 2023


https://periodicos.univali.br/index.php/ra/issue/archive

DISPONIVEL EM: PERIODICOS.UNIVALI.BR

construto aqui no Brasil, pois os mocambicanos
perceberam os servigos pelo mb como livres de
cobrancas de taxas e com custos mais baixos que
0s outros meios ou canais de atendimento.

Continuando com a discussao dos
resultados, a hipotese H7 sugeriu que o habito
influencia negativamente a intencdo de usar o mb
para o publico do microcrédito. As teorias UTAUT
(Venkatesh et al., 2003) e UTAUT 2 (Venkatesh et
al., 2012) encontraram uma relagéo positiva entre
habito e intencdo de uso, entretanto os estudos
de Farah et al. (2018) e Chemingui e Ben lallouna
(2013) encontraram efeito negativo para o habito
e tradicdo, enquanto inércia a mudanca de
habitos, em relagdo a inten¢do comportamental
de uso.

Os resultados encontrados no presente
estudo revelam um alto nivel de significancia
na relacdo entre habito e intencdo de uso com
p-valor de 0,000, o efeito f* é considerado médio
(0,27) e o coeficiente de caminho se revelou o
mais forte do modelo com ' = 0,504, porém
com efeito positivo, tornando a hipdtese H7
nao suportada. Logo, os habitos tradicionais
que seriam obstaculos e influenciariam de forma
negativa, ndo foram confirmados. O construto
habito foi validado como o maior preditor de
intencdo de uso do modelo e de forma positiva,
levando a crer que as experiéncias anteriores e
a frequéncia de realizacdo de comportamento
passado podem contribuir para a intengao de uso
de tecnologias, independente das caracteristicas
peculiares ao publico do microcrédito. Nesse
sentido, os achados aqui corroboram os estudos
anteriores de Venkatesh et al. (2012), Baabdulah
et al. (2019) e Baptista e Oliveira (2015).

Apos analise e discussao dos construtos
exdgenos antecedentes a intengdo, o resultado
encontrado para H8 (f* = 0,248, T = 0,361 e
p-valor < 0,01) suportou a hipotese e esta em
sintonia com os achados de Yu (2012), Alalwan
et al. (2017), Ajzen (1991) e Makanyeza (2017).
Dessa maneira, o comportamento de uso do mb
pelo publico do microcrédito pode ser previsto
em até 0,36 pela intengdo em adotar a tecnologia.

As hipoteses H9 (f* = 0,000, I = -0,009
e p-valor > 0,05) e H10 (f* = 0,000, T = 0,012 e
p-valor > 0,05), que sugeriram efeito moderador
positivo do género e idade no comportamento
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de uso ndo foram suportadas, pois ndo foram
significantes e o tamanho do efeito f* foi
inexistente. Logo, diferente dos achados de
Koksal (2016), Choudrie, Junior, McKenna, e
Richter (2018), Berraies, Ben Yahia e Hannachi
(2017) e Haider, Changchun, Akram e Hussain
(2018), ndao houve alteracdo da relacdao entre
intencdo e comportamento de uso para o publico
do microcrédito, independentemente de género
e idade.

J& na hipdtese H11 que propds a
moderagao da experiéncia fortalecendo a relacao
entre intencdo e comportamento de uso, a
hipotese foi suportada com nivel de significancia
de 5% e coeficiente de caminho positivo (f* =
0,008, T = 0,069 e p-valor < 0,05). Quando se
trata de efeito moderador, Hair, Sarstedt, Hopkins
e Kuppelwieser (2014) sugerem a seguinte
classificacdo para o tamanho do efeito % 0,005 =
pequeno; 0,010 = médio e 0,025 = grande efeito.
Portanto, ha efeito da moderadora experiéncia na
relacdo e o valor de f* situou-se entre pequeno
e médio efeito. Logo, cogita-se que o publico
do microcrédito que utiliza ha mais tempo os
servicos por meio de aplicativos é mais suscetivel
a evoluir da intengao para o comportamento de
uso do mb, tornando mais forte a relacao entre
intengcao e comportamento de uso, corroborando
o estudo de Karjaluoto, Matilla e Pento (2002).

Tanto o habito, como preditor positivo
da intencdo de uso, quanto a experiéncia,
enquanto variavel moderadora da relacao entre
intencdo e uso dos aplicativos financeiros, foram
significativos no modelo, tal fato também merece
atencao por parte das instituicbes de servicos
financeiros que podem estar estimulando o
uso dos aplicativos mb através de recompensas
pela utilizacdo de servicos financeiros e nao
financeiros, desenvolvendo novos produtos mais
adequados a esse publico, promogdes através de
mensagens dentro do aplicativo e outras acdes
que estimulem o publico do microcrédito a ter a
experiéncia de uso do aplicativo.
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Figura 2

Diagrama dos Caminhos.

HB8 +

+0,36** /Comportamentc
De Uso

R2=0,5

Legenda: R?- Coeficiente de determinacao,
**p<0,01 significancia a 1%, * p<0,05
significancia a 5%.

Fonte: Dados da pesquisa.

CONCLUSAO

Os resultados desse estudo evidenciaram
que a intencdo de uso é um forte preditor do
comportamento de uso do mb pelo publico
do microcrédito urbano e essa relagdo pode
ser moderada pela experiéncia do usuario,
ou seja, quanto mais experiéncias o pequeno
empreendedor urbano tiver, mais propenso ele
sera a incorporar o comportamento de uso do
mb. As variaveis género e idade, agindo sozinhas,
nao foram moderadoras da relacdo entre
intencdo e comportamento de uso. Portanto, o
objetivo geral do presente estudo — de medir a
influéncia das variaveis antecedentes da UTAUT
2 — na intencdo e comportamento de uso do mb
pelo publico do microcrédito foi alcangado.

Osachadosdo presente estudo mostraram,
também, que para se ter um comportamento de
uso efetivo do mb por parte desse publico, as
instituicdes financeiras devem investir em acdes
de suporte e orientacao de utilizagdo do aplicativo,
estimular a orientagdo nos grupos solidarios, que
sao caracteristicos do microcrédito, de forma
a incentivar a influéncia social e fazer do mb
uma ferramenta de comunicacao entre cliente e
empresa e entre clientes/grupos solidarios, como
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forma de incentivo ao uso constante do aplicativo,
nao somente para servicos financeiros, mas para
criacao de redes de relacionamento dentro do
mb que estimulem a experiéncia constante do
usuario.

Como contribuigdo pratica, em um
cenario onde grande parte dos pequenos
empreendedores de baixa renda tem dificuldade
de acesso ao crédito produtivo, responsavel pela
geracao de emprego e renda, entender os fatores
que influenciam a intencdo e o comportamento
de uso do mb pelo publico do microcrédito
urbano é de importancia fundamental para atuar
na resolucdo de entraves e geragdo de estimulos.
Contribuindo, dessa forma, tanto para as
instituicdes financeiras, em termos de melhoria
de produtividade e eficiéncia com o mb, quanto
para facilitar o acesso ao microcrédito, gerador de
empregos, renda e desenvolvimento econdmico
e social, bem como para o desenvolvimento de
novos servicos no futuro, mais adequados as
caracteristicas sensiveis desse publico, apontadas
neste estudo.

No campo da contribuicdo teodrica,
verificou-se que a Teoria Unificada de Aceitagdo
e Uso de Tecnologia, UTAUT 2, de Venkatesh et al.
(2012), nao foi validada em sua completude, em
relacdoao publicodo microcréditourbano.Quatro
variaveis latentes e dois fatores moderadores ndo
foram significantes no modelo, o que demonstra a
peculiaridade desse publico. A presente pesquisa
inovou ao estudar o comportamento de uso
de ferramenta tecnoldgica junto a um publico-
alvo de dificil acesso, empreendedores de baixa
renda, dai a necessidade de realizacdo de coleta
de dados presencial e ndo por ferramentas
tecnoldgicas tradicionais de pesquisa do tipo
survey.

No que tange as limitagbes de pesquisa,
a amostra obtida pode ser uma limitacao, pois
restringiu-seatréscidadesdoestadodoMaranhao,
que podem ter caracteristicas culturais peculiares,
influenciadoras das respostas no questionario. A
forma de coleta de dados, presencial, também
pode ter influéncia nas respostas, bem como
a selecao dos empreendedores em feiras e
mercados por acessibilidade e ndo por critérios
estatisticos.

Pesquisas futuras podem ser realizadas
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com uma amostra de maior representatividade
dascincoregides brasileiras, além da possibilidade
de insercao de novos construtos, como Risco
Percebido ou Confianca no modelo da UTAUT 2,
que possam inibir o uso das tecnologias. Por fim,
0 publico do microcrédito rural também é uma
populacao de estudo interessante e que pode ter
resultados diferentes, pela questado cultural.
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