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RESUMO

As novas tecnologias encontram-se em crescimento acelerado a
nivel mundial e em todos os setores, pelo que os meios de pagamento
digitais tém assumido um papel cada vez mais central na vida da
sociedade. No caso especifico de Portugal, o aparecimento do MB WAY
veio revolucionar a forma como os portugueses realizam as suas atividades
de pagamento, tornando-as mais faceis e rapidas.

O tema dos meios de pagamento digitais € um tema amplamente
debatido pelo que existe uma vasta literatura e estudos conduzidos neste
dmbito. Contudo, estes sdo estudos a um nivel mais generalista e sem
aprofundar determinado meio de pagamento. Considerou-se, portanto,
pertinente contribuir para o conhecimento cientifico através do estudo do
MB WAY, por ser um meio de pagamento digital cada vez mais utilizado em
Portugal e sobre o qual a literatura € ainda incipiente.

A presente dissertacdo propde-se a investigar quais os fatores que
influenciam a intencdo de utilizacdo do MB WAY, com base numa revisdo
de literatura a partir da qual se definiram diversas hipdteses propostas no
modelo concetual. Estas hipdteses foram testadas afravés de um
questiondrio online realizado a uma amostra de utilizadores da plataforma
MB WAY e cujas respostas foram alvo de um modelo de regressdo linear
multipla de forma a aferir a validade das hipdteses propostas.

Concluiu-se que fatores como a expectativa de performance, a
expectativa de esforco, as condicdes facilitadoras, o hdbito e a confianca
influenciam efetivamente o consumidor a utilizar a plataforma, enquanto a
influéncia social e a motivacdo heddnica ndo tém um impacto significativo.
Palavras-chave: Meios de Pagamento Digitais, MB WAY, Comportamento

do Consumidor, Adocdo de Novas Tecnologias, Fatores Influenciadores
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ABSTRACT

New technologies are experiencing a huge growth worldwide in all
sectors, with digital payment methods assuming an increasingly central role
in society's life. In the specific case of Portugal, MB WAY came to change
the way how payment activities are carried out, making them easier and
faster.

Nowadays, this is a widely discussed topic and there is a lot of
literature and studies carried out in this area. However, these studies are
more generalist without focusing on a specific payment method. So, it was
relevant to contribute to the literature by studying MB WAY, as it is a growing
digital payment method in Portugal and about which the literature is sfill
scarce.

The present study proposes to investigate the factors that influence
the intention to use MB WAY, based on a literature review from which several
hypotheses were proposed in the conceptual model. These hypotheses
were tested through an online questionnaire carried out to a sample of users
of MB WAY. In order to test the proposed hypotheses a multiple linear
regression model was used.

It was concluded that factors such as performance expectation, effort
expectation, facilitating conditions, habit and trust effectively influence the
consumer to use the platform, while factors such as social influence and

hedonic motivation do not have a significant impact.

Keywords: Digital Payment Methods, MB WAY, Consumer Behavior, New

Tecnologies Adoption, Influencing Factors
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1. Introdugao

Vive-se atualmente uma era digital com a tecnologia a assumir um
papel preponderante na vida e nas escolhas dos consumidores, o que
impactou também a realidade dos pagamentos em Portugal. A expansdo
da Internet a nivel mundial, bem como o aumento crescente do numero de
smartphones, contribuiu bastante para o aparecimento de novos meios de

pagamento (Sahi et al., 2021).

Nas Ultimas décadas surgiram varias plataformas digitais, fal como o
PayPal, o Google Pay, o Apple Pay e o MB WAY, as quais se tornaram num
poftente meio para a flexibilizacdo, simplificacdo e reducdo do esforco
associado ao ato de pagamento. Atualmente, os consumidores jG ndo se
enconfram limitados ao pagamento por via de dinheiro ou cartdes fisicos,
tendo a possibilidade de pagar através do seu telemdvel, o qual se
encontra permanentemente em sua posse (Mutzel, 2021). Contudo, importa
perceber quais os fatores que levam os consumidores a deslocar-se dos

tradicionais meios de pagamento para estes sistemas tecnoldgicos.

Apesar do incremento verificado na utlizacdo de meios de
pagamento digitais, existe uma lacuna a nivel da compreensdo dos fatores
que efetivamente influenciam a sua aceitacdo (Sahi et al., 2021), pelo que
a presente investigacdo pretende identificar e analisar os fatores
determinantes da intencdo de adocdo por parte dos consumidores de um
meio de pagamento tecnoldgico especifico e que se encontra em
acérrimo crescimento em Portugal, o MB WAY (SIBS, 2022). Apesar dos meios
de pagamento digitais serem amplamente estudados, ndo existem estudos
cientificos que permitam o conhecimento dos fatores determinantes para
a utiizacdo do MB WAY, pelo que esta investigacdo permitird um

alargamento do conhecimento sobre o tema.
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Esta investigacdo parte da questdo central “"Quais os fatores
influenciadores da intencdo de utilizacdo do MB WAY?2", pelo que o
objefivo geral do estudo consiste precisamente em identificar e
compreender quais os fatores determinantes para a infencdo de utilizacdo
deste meio de pagamento. A um nivel mais especifico, definem-se como
objefivos analisar individualmente a relacdo entre os construtos
“expectativa de performance”, “expectativa de esforco”, “influéncia
social”’, “condicoes facilitadoras”, “motivacdo heddnica”, "hdbito” e

“confianca” perante o construto “intencdo de utilizacdo do MB WAY™".

Ao longo do presente documento serd fundamentada e
apresentada a investigacdo, iniciando-se com uma revisdo da literatura
existente de forma a aprofundar o tema, bem como verificar eventuais
lacunas de estudo. A partir desta base tedrica, serdo definidas as questdes
a abordar e hipdteses que se pretendem testar, com base nas quais serd
desenvolvida a investiga¢cdo, de acordo com a metodologia considerada
mais adequada e que serd também descrita e justificada. Apds recolha e
tratamento dos dados, a respetiva andlise serd apresentada bem como a
sua discussdo de forma a serem retiradas conclusdes Uteis no dmbito do

estudo realizado.
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2. Revisao da Literatura

A Revisdo da Literatura é um ponto fundamental para o
enquadramento tedrico das temdticas abordadas ao longo da presente

dissertacdo e providenciard a base sobre a qual serd efetuado este estudo.

Neste capitulo abordar-se-a a evolucdo dos meios de pagamento,
culminando numa era digital em que o ato de pagamento sofreu uma

significativa transformacdo tecnoldgica.

O comportamento do consumidor assume um papel determinante
na medida em que existiu um deslocamento de meios de pagamento
tradicionais para meios de pagamento digitais. Desta forma, € necessdria
uma contextualizacdo tedrica explicativa das suas atitudes e respetivo
processo de decisdo. Adicionalmente, a tecnologia tem sido um tema
amplamente estudado e debatido no campo cientifico pelo que serdo
abordadas as principais teorias explicativas da adocdo de tecnologias e

inovacoes.

Este capitulo ird, portanto, incidir sobre os principais pontos que
serdo alvo de estudo: Meios de Pagamento Digitais, Teorias Explicativas do
Comportamento do Consumidor e Teorias Explicativas da Adocdo de

Tecnologias.
2.1. Meios de Pagamento Digitais

Numa era de transformacdo digital, os impactos sdo visiveis também
a nivel dos meios de pagamento, com os consumidores a deslocarem-se
de meios de pagamento tradicionais para tecnologias digitais,
nomeadamente através de sistemas que permitem o ato de pagamento

sem qualquer contacto (Patil et al., 2017). Este processo foi, sem duvida,
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potenciado pela crescente utilizacdo da Internet e dos smartphones, com
a tecnologia a assumir um papel cada vez mais central no quotidiano da

sociedade em geral (Sahi et al., 2021).

Chaveesuk et al. (2021) afirmam que a tecnologia aplicada aos
meios de pagamento veio revolucionar o setor financeiro com a
disponibilizacdo de recursos adicionais, mais ageis e os quais acarretam
menores tempos de processamento. Patil et al. (2020) posicionam-se num
exfremo afimando que nos movemos para uma sociedade
completamente livre de dinheiro fisico e em que todos os pagamentos
serdo efetuados por via digital. Contudo, importa salientar que, atualmente,
esta nova forma de pagamento ndo substitui as entidades bancdrias, tendo
como propdsito conectar as contas ou cartdes dos clientes a aplicacdoes

digitais de forma a facilitar transacdes (Ash et al., 2018).

Chen et al. (2019) definem meios de pagamento digitais como a
realizacdo de transacdoes sem que se recorra a dinheiro fisico, sendo
processadas através de canais digitais. Sahi et al. (2021) complementa que
estes sistemas de pagamento estdo relacionados com a utilizacdo de
tecnologia e dispositivos eletronicos para a realizacdo de transacodes, de
forma mais conveniente, simples, rdpida e segura. Estas transacdoes referem-
se a diversas funcionalidades, nomeadamente pagamentos por contacto
em ponto de venda, pagamentos remotos por via do e-commerce e

transferéncias entre contas (Oliveira et al., 2016).

Segundo Naqjib e Fohma (2020), estes novos meios de pagamento
surgem como uma exigéncia da evolucdo do comércio. Com o comércio
eletronico em crescimento acelerado, existe uma nitida necessidade de
que as transacoes sejam processadas de forma quase imediata, com os
consumidores a imporem a obrigatoriedade de que os custos associados

sejam reduzidos ou nulos.
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Apesar da rdpida evolucdo, os consumidores estiveram durante
muito tempo limitados a pagamentos através de dinheiro ou cartdes de
crédito e débito. Porém, afualmente tém a opcdo de escolher pagar
recorrendo a um leque bastante mais vasto, nomeadamente através do
seu telemovel, facilitando assim o processo e reduzindo o tempo necessario
para a execucdo da acdo (MUtzel, 2021). No mesmo sentido, Shree et al.
(2021) definem como principais pontos positivos a conveniéncia e a rapidez

de processamento dos pagamentos.

Com a digitalizacdo, o processo de pagamento tornou-se bastante
simples. E somente necessdrio que o consumidor tenha conectado a sua
conta a uma plataforma digital e conseguird pagar as suas compras
apenas através do seu dispositivo, recorrendo para o efeito a dados
biométricos ou sendo apenas necessdrio clicar em determinado botdo,
minimizando o tempo despendido bem como a preocupacdo associada,

por meio de transacdes seguras e fransparentes (MUtzel, 2021).

A adocdo destes novos sistemas foi fambém bastante potenciada
pela pandemia mundial, COVID-19, que surgiu durante o ano de 2020, com
a propria Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e o governo dos varios
paises a incentivar a utilizacdo de pagamentos sem contacto (Santosa et
al., 2021). Segundo o jornal Dinheiro Vivo (2020), durante a pandemia
grande parte dos portugueses (cerca de 45%) adotaram ou intensificaram
a utilizacdo de meios de pagamento digitais. Contudo, apesar deste uso ser
potenciado por uma necessidade de seguranca em consequéncia da
situacdo vivida, a sociedade acabou por se aperceber da conveniéncia
associada a estes sistemas, o que influenciou fortemente a continuidade de
utilizacd@o. Segundo a Minsait Payments (2022), o crescimento verificado
durante o ano de 2020 ndo abrandou em 2021, com Portugal a destacar-

se como 0 pais europeu onde existiu um maior incremento na utilizacdo de
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dispositivos moveis para pagamento de compras online, sendo que neste
campo, 58% dos portugueses afirma recorrer a meios digitais para efetuar o

pagamento (Marketeer, 2022).

No que diz respeito a aplicacdes de pagamento entre particulares,
estas encontram-se também em ascensdo, considerando que foram
utilizadas por 59% dos individuos em 2021, sendo o meio de pagamento
preferencial para 11,5% (Minsait Payments, 2022). O MB WAY afirma-se
como escolha preferencial dos consumidores a este nivel, seguido do
PayPal e, com expressdo mais reduzida, do Google Pay e Apple Pay
(Dinheiro Vivo, 2022).

Verifica-se um crescimento acentuado da utilizacdo de meios de
pagamento digitais por parte da sociedade em Portugal, contudo os meios
tradicionais continuam a ser vistos como uma barreira & adogdo, jd que os
consumidores 0s assumem como base de comparacdo e apenas passardo
a utilizar meios de pagamento digitais caso os percecionem de forma
favordvel e verifiquem um incremento na facilidade de utilizacdo (Oliveira
et al., 2016; Shankar & Datta, 2018; Sivathanu, 2019).

2.1.1. PayPal

O PayPal refere-se a um meio de pagamento digital que surgiu no
ano de 1998 (Douglas, 2017), sendo pioneiro neste setor. Consiste numa
plataforma que permite pagamentos e transferéncias bancdarias de forma
totalmente digital através de uma conta online, contando com milhdes de
utilizadores ativos (Mohmed et al., 2020). Porém, contrariamente a outros
meios de pagamento que implicam o acesso a um dispositivo ou sistema
operacional especifico, o PayPal & passivel de utilizacdo em qualquer

equipamento desde que este tenha acesso a internet.
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Segundo Toader (2014), este € um meio seguro para transacdes
efetuadas eletfronicamente, sendo que a empresa atua como intermedidrio
enfre as partes envolvidas nas transacdes com a vantagem de ndo serem

transmitidas informacdes financeiras do consumidor.

Douglas (2017) destaca duas funcionalidades principais do PayPal:
a utilizacdo do mesmo como meio de pagamento por si s ou a facilitacdo
do pagamento afravés de um cartdo de crédito, apoiando o0s
comerciantes nesse sentido. O PayPal oferece diversas funcionalidades aos
seus mais de trezentos milhdes de utilizadores das quais se destaca o
pagamento de compras em lojas fisicas ou online e envio ou recebimento
de dinheiro. Para usufruir dos servigcos, apenas & necessdria a criagcdo de
uma conta Paypal, download da aplicacdo e posterior associacdo de

conta bancdria.

No que diz respeito as compras online, verifica-se efetivamente um
fator diferenciador, j&@ que o PayPal recebe o valor por parte do cliente e
transmiti-lo-& ao comerciante mediante o pagamento de uma taxa, pelo
que é possivel ser efetuada a devolucdo do valor pago por uma compra
online, no caso de esta ndo ser efetivamente entregue. Desta forma, o
PayPal potencia a confianca dos consumidores no pagamento, bem como
a seguranca das compras efetuadas por via do e-commerce (Douglas,
2017).

Em Portugal, o PayPal surgiu em 2012, conseguindo alcancar os
quinhentos mil utilizadores no ano de 2015 e aumentando em 60% para
oitocentos mil utilizadores no periodo pré-pandemia (Didrio de Noticias,
2019). Desta forma, Portugal assumiu-se com um crescimento superior ao

gue aconteceu nos restantes paises a nivel mundial.

Com o aparecimento de novos meios de pagamento digitais, o

PayPal perdeu alguma quota de mercado em Portugal, sendo ultrapassado
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pelo MB WAY, em 2022, no que diz respeito a preferéncia dos consumidores
quando compram online com um peso de 39,3%, uma diferenca de
aproximadamente 20% (Marktest, 2022).

2.1.2. Google Pay

O Google Pay referesse a uma plataforma tecnoldgica
desenvolvida pela Google, & qual os consumidores tém a possibilidade de
associar os seus cartdoes de pagamento (de débito ou crédito) com vista a
realizacdo de fransacdes de forma facilitada e totalmente digital (Krupa,
2022). Segundo Mathiraj Subramanian et al. (2021), este sistema permite a
realizacdo de transferéncias de forma répida e segura, bastando para tal a
instalacdo da aplicacdo correspondente a este meio de pagamento. Esta
plataforma chegou a Portugal em 2020, permitindo pagamentos
contactless em pontos de venda fisicos, mas também o pagamento de

compras online (Sapo, 2020).

Apbds download da aplicacdo Google Pay e associacdo do seu
cartdo, o utilizador terd a possibilidade de realizacdo de pagamentos
através do seu smartphone, tablet ou smartwatch, com a limitacdo de que
esta plataforma apenas se encontra disponivel para sistema Android. Desta
forma, serd possivel o pagamento através da aplicacdo em qualquer loja
que possua a tecnologia Near Field Communication (NFC), bem como

online selecionando o Google Pay como meio de pagamento.

No que diz respeito a sua utilizacdo para compras realizadas por via
do e-commerce, verificou-se um grande crescimento em 2022 com o
Google Pay a duplicar a sua quota de mercado apesar de uma expressao
ainda reduzida, sendo utilizado em 4,5 % das transacdes (Dinheiro Vivo,
2022). Estes valores denotam uma presenca incremental da marca no

mercado, ainda que se encontre bastante afastada de outras entidades
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fortemente estabelecidas no mercado, conseguindo, porém, posicionar-se
diante de um oufro concorrente cujo dmbito € bastante semelhante, mas
que dirige os seus esforcos para consumidores de um outro sistema

operacional gue ndo o Android: o Apple Pay.
2.1.3. Apple Pay

De entre os varios meios de pagamento digitais que tém vindo a surgir
ao longo da Ultima década, destaca-se o Apple Pay, lancado pela Apple
em 2014, assumindo-se como sendo a forma mais facil de pagamento em
qualguer loja (Liv & Mattila, 2019). O Apple Pay vem substituir os meios de
pagamento fisicos para a realizacdo de transacdes que poderdo ir desde

pagamentos a envio de dinheiro a amigos ou familia.

O Apple Pay caracteriza-se pela associagcdo do cartdo de crédito ou
débito do consumidor, possibilitando que o mesmo Ndo recorra aos seus
cartdes fisicos para a realizacdo de pagamentos, jG que a transacdo é
concluida aproximando o seu dispositivo Apple do ponto de venda e
autenticando-se através de dados biométricos (impressdo digital ou
reconhecimento facial) ou da colocacdo do seu coédigo de acesso. Finken
e Heiduk (2020) ressalvam ainda a possibilidade de efetuar pagamentos em

aplicacoes e lojas online.

Para a utilizacdo do Apple Pay, é essencial que exista primeiro a sua
configuracdo. Para isto, apenas & necessdrio adicionar um cartdo de
débito ou crédito a aplicacdo integrada no dispositivo, de forma bastante
facil e intuitiva, sendo que esta configuracdo possibilitard a utilizacdo em
varios dispositivos da marca (Apple, 2022). Apds configurado, o Apple Pay
poderd ser utilizado para efetuar compras em pontos de venda fisicos e
também online. Para compras efetuadas em loja, apenas serd necessdria

a autenticacdo do utilizador e aproximacdo do dispositivo ao sistema de
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pagamento. No que diz respeito aos pagamentos online, apenas serd
necessario escolher o Apple Pay como meio de pagamento e confirmar no

dispositivo (Apple, 2022).

Segundo Finken e Heiduk (2020), esta tecnologia revoluciondria
permitird aos consumidores pagarem ndo s6 de forma mais facil, mas
também mais segura e serd mais amigdavel para os utilizadores. Podem ser
destacadas como vantagens deste meio de pagamento a conveniéncia
associada que leva a compras mais rapidas e simples, utilizando um
equipamento que os consumidores tém em sua posse a qualguer momento
(Liebana-Cabanillas et al., 2020). Porém, este meio de pagamento tem
subjacente a necessidade de o utilizador deter um equipamento da marca

Apple, com sistema operacional iOS (Pu et al., 2020).

No que dizrespeito a Portugal, esta tecnologia foi lancada no ano de
de 2019 com o intuito de transformar os pagamentos no pais (Jornal de
Negodcios, 2019). Contudo, a sua expressdo ainda ndo € muito acenfuada
no mercado portugués, tendo um peso de apenas 2,7 % nas compras

realizadas de forma online (Dinheiro Vivo, 2022).
2.1.4. MB WAY

A plataforma MB WAY apresentou-se em Portugal em 2015 como a
possibilidade de realizar pagamentos através do telemovel, bastando para
tal que fosse efetuada a adesdo atfravés da rede Mullibanco, com
associacdo de um nUmero de telemodvel e um cdodigo de acesso. Apds a
adesdo, os utilizadores precisariom apenas de proceder ao download e
ativacdo da aplicacdo no seu smartphone ou tablet (MB WAY, 2015;
Ekonomista, 2019).

O MB WAY & um meio de pagamento disponibilizado pela SIBS,

entidade responsavel pela gestdo da rede multibanco e pelos sistemas de
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pagamento em Portugal (Moreira et al., 2021). Esta aplicagcdo permite
transferéncias imediatas entre utilizadores, bem como o pagamento de
compras realizadas quer em ponto de venda quer de forma online. Além
disto, o0 MB WAY permite ainda a criacdo de cartdes virtuais com limites

estabelecidos (Rocha et al., 2020).

As funcionalidades do MB WAY incluem a utilizacdo do Multibanco
sem necessidade de presenca de um cartdo fisico, nomeadamente para o
levantamento de dinheiro, a divisGdo de contas com contactos, a criacdo
de cartoes virtuais MB NET, pedidos e envios de dinheiro para contactos,
bem como o pagamento através da aplicacdo, tanto online (através do
numero de telemovel) como em pontos de venda fisicos (afravés de QR
Code ou NFC). Foi ainda adicionada uma funcionalidade de pagamentos
autorizados que permite a gestdo de subscricoes e compras recorrentes.
Para além de todas estas possibilidades, o MB WAY contribui para a
responsabilidade social, facilitando a associacdo dos utilizadores a diversas
causas mediante a doacdo a instituicdes através da aplicacdo, de forma

simples e rapida.

Em 2021, a plataforma conseguiu atingir resultados bastante
positivos, com mais de duzentos e vinte cinco milhdes de transacdes
efetuadas e mais de frés milndes e meio de utilizadores (MB WAY, 2022). J&
em 2022, o MB WAY atingiu o valor de quatro milhdes de utilizadores, com
quase sete milhdes de cartdes associados e com uma disponibilizacdo em,
aproximadamente, quatrocentos e vinte cinco mil tferminais de pagamento
(SIBS, 2022). Num Unico més, alcangcou o marco de vinte oito milhdes de
transacodes, sendo que 42% foram efetuadas em lojas, fisicas ou online. No
caso especifico das compras online, o MB WAY surge como um dos
principais meios de pagamento, assumindo um peso de 31,8%, apenas a

0.4% do lider que permanece a fransferéncia bancdria (Marketeer, 2022).
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Segundo um estudo realizado pelo Marktest (2022) o MB WAY assume-se
como o0 meio de pagamento preferido do publico mais jovem para a
readlizacdo de transacdes no e-commerce, sendo a plataforma de

pagamento que assume o maior crescimento no mercado.

O Banco Comercial Portugués (BCP) é uma evidéncia do
crescimento acentuado do MB WAY, com 40% das suas transacdes a serem

efetuadas atraveés desta plataforma (Expresso, 2022).

Analisando os primeiros quatro meses do ano de 2022 e
comparando com periodos homodlogos, verifica-se que existiu um
crescimento de 170% emrelacdo a 2019, 115% em 2020 e 25% relativamente
a 2021(SIBS, 2022). Estes nUmeros demonstram um crescimento exponencial

desta aplicacdo em Portugal.

2.2. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor consiste nas reacoes individuais
aplicadas ao processo de decisdo na aquisicdo de um bem ou de um
servico (Nguyen & Nguyen, 2022), pelo que impactard diretamente a
aceitacdo ou recusa. Assim, importa analisar quais os fatores que possam
terimpacto neste processo cognitivo de forma a compreender a aceitacdo

dos meios de pagamento digitais por parte dos consumidores.

O comportamento do consumidor pode ser analisado através de
modelos e teorias especificas desenvolvidas no campo cientifico e que
ser@o abordadas de seguida, contudo existe uma quantidade imensurdvel
de fatores que podem contribuir para este comportamento. Nguyen e
Nguyen (2022) dividem-nos em fatores culturais, sociais, pessoaqis e

psicoldgicos.
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2.2.1. Teorias Explicativas do Comportamento do Consumidor e Processo de

Decisao

Com o propodsito de analisar o comportamento humano foram
desenvolvidos, no campo da psicologia social, modelos preditivos capazes
de explicar o comportamento através de diversas varidveis, com destaque
para a Teoria da Acdo Racional (Fishbein & Ajzen, 1975) e, mais tarde para

a Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991).
2.2.1.1. Theory of Reasoned Action (TRA)

A TRA foi desenvolvida com o objetivo de explicar a relacdo entre
intencdo e acdo/comportamento efetivo (Fishbein & Ajzen, 1975). Neste
modelo, aintencdo é assumida como fator determinante para a execucdo
de um determinado comportamento, pelo que se pressupde a existéncia
de uma influéncia positiva significativa da intencdo na acdo. Sdo definidos
ainda fatores antecedentes da intencdo, ou seja, fatores que potenciam a
infencdo, nomeadamente a atitude do individuo face a situacdo e a

norma subjetiva.

No que diz respeito a atitude, esta foi definida por Ajzen e Fishbein
(1980) como sendo a sensibilidade pessoal quanto a avaliacdo positiva ou
negativa para a realizacdo de determinado comportamento, j& a norma
subjetiva foi referida como a percecdo individual da opinido de um grupo

importante para o sujeito, sobre se este deveria ou ndo tomar certa atitude.

Fishbein e Ajzen (1975) definiram ainda a infencdo como um fator
preditivo da realizacdo de determinada acdo, na medida em que esta

consiste numa vontade aparente de realizar um dado comportamento.

Desta forma, caso um individuo detenha uma atitude favordvel face

a um comportamento e uma crenca de que a opinido daqueles que
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considera importantes vai no sentido da realizacdo de um comportamento,
existird um alto nivel de intencdo, que, por sua vez, conduzird a uma maior
probabilidade de adocdo efetiva do comportamento (Fishbein & Ajzen,
1975). Contudo, existem algumas limitacdes apontadas a este modelo j&
que vdarios estudos comprovaram que nem sempre existe umarelacdo entre
a infencdo e o comportamento, especialmente em situacdes ndo

controladas (Nguyen & Nguyen, 2022).
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Figura 1 - TRA (Fishbein & Ajzen, 1975)

2.2.1.2. Theory of Planned Behavior (TBP)

A Teoria do Comportamento Planeado foi desenvolvida por Ajzen
(1991) e consiste numa extensdo da Teoria da A¢cdo Racional, como forma

de ultrapassar as suas limitacoes.

Assim, esta teoria visa, tal como a anterior, a explicacdo da relacdo
entre infencdo e adocdo de um comportamento, com atitude e norma
subjetiva como fatores antecedentes da intencdo. Porém, adiciona um
novo construto, o controlo comportamental percebido, o qual terd impacto
tanto na intencdo como no comportamento (Ajzen, 1991). Além disto,
existird ainda uma relacdo tripartida entre os vdrios fatores antecedentes
da intencdo (atitude, norma subjetiva e controlo comportamental

percebido).

O contfrolo comportamental percebido refere-se a sensibilidade

individual acerca da facilidade ou dificuldade de adotar um determinado
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comportamento (Ajzen, 1991) e que estard dependente da presenca ou
auséncia de recursos, bem como a existéncia de oporfunidade para a
execucdo de uma determinada acdo. Ajzen (1991) afirma mesmo que,
perante uma mesma situacdo e com um nivel de intencdo equiparado,
terd maior sucesso um individuo que se encontre confiante e que acredite
que ird atingir o sucesso, comparativamente com outro sujeito que ndo

confie no seu potencial.

Esta teoria foi amplamente utilizada no dmbito do estudo do
comportamento dos consumidores, sendo que os resultados de diversas
investigacdes argumentam que o estudo das relacdes presentes neste
modelo pode ser potenciado através da inclusGo de varidveis
moderadoras, nomeadamente dados demogrdficos, como o género e a
idade (Borges, 2015).
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Figura 2 - TPB (Ajzen, 1991)
2.2.2. Teorias Explicativas da Adog¢ao de Tecnologias e Inovagoes

Os modelos Technology Acceptance Model (TAM) e Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) destacam-se devido & sua
ampla utilizacdo no estudo da adocdo de tecnologias (Santosa et al.,
2021).
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2.2.2.1. Technology Acceptance Model (TAM)

TAM refere-se a um modelo robusto, explicativo da aceitacdo de
tecnologias por parte dos utilizadores (Venkatesh & Davis, 2000), o qual foi
desenvolvido por Davis (1989) tendo como base a TRA, com o propdsito de
explicar o comportamento de adocdo tecnoldégica (Buabeng-Andoh,
2018). Desta forma, partindo da TRA, este modelo foi arquitetado com vista
a explicacdo do comportamento do consumidor face da intfroducdo de
uma nova tecnologia de forma mais aprofundada e especifica. O modelo
permite compreender os fatores que orientam a utilizacdo de determinado
sistema tecnoldgico, sendo esta mediada pela atitude relativa a utilizacdo

e pela intencdo de utilizagcdo (Davis, 1989).

O modelo postula como antecedentes significativos da utilizacdo de
tecnologia dois conceitos-chave: utilidade percebida e facilidade de
utilizacdo percebida (Chuah et al., 2016). Davis (1989) defende que estes
dois conceitos terdo uma influéncia significativa na intencdo dos
consumidores para a adocdo de uma nova tecnologia, ressalvando que os
mesmos sdo subjetivos e dependerdo diretamente da sensibilidade dos

consumidores, pelo que é possivel ndo consistirem numa realidade exata.

A utilidade percebida refere-se a ideia de aumento do nivel de
desempenho em consequéncia da utilizacdo tecnoldgica (Davis, 1989) e é
definida como um fator determinante para a aceitacdo por parte dos
consumidores. Esta percecdo de utilidade € impactada pela percecdo de
facilidade na utilizacdo, na medida em que os consumidores verdo uma
maior ufilidade num sistema tecnoldgico caso efetivamente o consigam

utilizar de forma simples (Rafique et al., 2019).

Segundo Davis (1989), a adoc¢cdo de uma tecnologia dependerd em

primeira instGncia da percecdo de performance do sistema e,
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seguidamente, do nivel de dificuldade que os utilizadores terdo de
experienciar para poder usufruir das suas funcionalidades, sendo que um
nivel elevado de complexidade poderd ser um fator impeditivo d adocdo.
Por outro lado, uma lacuna ao nivel da performance ndo poderd ser
compensada com um nivel de facilidade de utilizacdo elevado, pelo que
ndo existird infencdo de ufilizar uma tecnologia em que ndo se verifique

utiidade, apenas devido a facilidade de manuseamento.

De acordo com Davis (1989), o conceito de facilidade de utilizacdo
percebida refere-se ao nivel de descomplicacdo existente na utilizacdo de
uma tecnologia, ou seja, refere-se a associacdo mental dos consumidores
entre o sistema e a sua simplicidade de utilizacdo. Venkatesh e Davis (2000)
referem-se a este conceito como a percecdo dos utilizadores para a
inexisténcia de esforco associado a utilizacdo. Esta percecdo potenciard a
infencdo de utilizacdo, que consequentemente terd impacto na utilizacdo
efetiva. Isto significa que os consumidores optardo por utilizar determinada
tecnologia caso considerem a sua Uutiizacdo descomplicada, em
defrimento de uma outra cuja utilizacdo seja percecionada como

complexa.

A utiidade percebida terd impacto significativo ao nivel da
infencdo de utilizacdo, que mediard a utilizacdo efetiva da tecnologia. J&
a facilidade de utilizacdo percebida influenciard ndo sé a intfengcdo de

utilizacdo como também a utilidade percebida (Venkatesh & Davis, 2000).

Vdarios sao os estudos que adotam utilidade percebida e facilidade
de utilizacdo percebida como fatores explicativos da infencdo e adocdo
de meios de pagamento digitais. No seu estudo, Najib e Fahma (2020)
enconfraram evidéncia de ambos os fatores se afigurarem como preditivos
da atitude relativa a utilizacdo, a qual medeia a intencdo de utilizacdo.

Além disto, foi também validada uma influéncia direta da utilidade
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percebida na infencdo de utilizacdo. No mesmo sentido, também Shankar
e Datta (2018) e Schierz et al. (2010) defendem uma correlacdo positiva de
ambos 0s construtos com a intencdo de utilizacdo de meios de pagamento,
sendo esta mediada pela atitude no caso do segundo estudo. Talwar et al.
(2020) verificam mesmo uma influéncia direta da utilidade percebida na

utilizacdo de meios de pagamento digitais.

Afigura-se claro o impacto destas varidveis na adocdo de meios de
pagamento digitais, porém sdo definidos vdarios antecedentes das mesmas.
Segundo Talwar et al. (2020) a utilidade percebida é impactada pela
confianca inicial. J& Shankar e Datta (2018) defendem a inovacdo pessoal
como fator antecedente da utilidade percebida, enquanto a facilidade de
utilizacdo percebida € antecedida pela inovacdo pessoal e a
autoeficacia. Pelo confrdrio, Liébana-Cabanillas et al. (2018) apenas
encontram relacdo entre inovacdo pessoal e facilidade de utilizacdo
percebida, excluindo a relacdo com utilidade percebida. Além disto,
definem como antecedentes de ambas as varidveis a compatibilidade
percebida, a mobilidade individual e as normas subjetivas. Vdarios estudos
definem ainda a faciidade de utillizacdo percebida como fator
determinante da utilidade percebida ((Liébana-Cabanillas et al., 2018;
Najib & Fahma, 2020; Schierz et al., 2010).

Apesar da sua vasta adocdo no estudo dos meios de pagamento
digitais, este modelo € criticado pelo facto de fornecer informacdo
bastante genérica (Pafil et al., 2020). Neste sentido, imromperam varios
estudos com adicdo de novos construtos ao modelo de forma a
complementar a explicacdo, sendo a confianca vista como um fator de
grande importdncia no campo dos meios de pagamento digitais (Najib &
Fahma, 2020; Shankar & Datta, 2018). Porém, Sahi et al. (2021) defendem
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que o modelo, de forma isolada, ndo tem a capacidade de explicar a

intencdo do consumidor, pois trata-se de um processo bastante complexo.

Perceived l
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Figura 3 - TAM (Davis, 1989)
2.2.2.2. Technology Acceptance Model 2 (TAM2)

Venkatesh e Davis (2000) propuseram a extensdo do modelo, de
forma a preencher a lacuna existente ao nivel dos processos cognitivos e
influéncia social, através da definicdo de cinco construtos adicionais:
normas subjetivas, imagem, relevancia no trabalho, qualidade do oufput e
demonstracdo de resultados. Estes fatores preveem uma influéncia
significativa ao nivel da utilidade percebida, sendo que apenas as normas

subjetivas apresentam influéncia ao nivel da intfencdo de utilizacdo.

As normas subjetivas foram definidas como fatores determinantes de
um comportamento nas teorias TRA e TPB previomente analisadas
(Venkatesh & Davis, 2000) e dizem respeito a percecdo individual sobre a
opinido de pessoas importantes para o individuo, quanto ao facto de
assumir determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975). Isto
impactard a infencdo na medida em que existird maior motivacdo para a
readlizacdo de uma acdo, ainda que ndo exista total acordo, caso se
verifique que os seus pares defendem a execucdo (Venkatesh & Davis,
2000). Contudo, o modelo postula que este impacto apenas serd relevante
em comportamentos obrigatdrios, em oposicdo a comportamentos

voluntdrios, e que tenderd a atenuar com o aumento da experiéncia. Assim
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sendo, este ponto ndo € passivel de inclusdo no estudo da utilizacdo

voluntdria de meios de pagamento digitais.

A imagem, ou seja, a representacdo favordvel para um determinado
grupo, serd impactada pela norma subjetfiva, j&@ que o sentimento de
pressdo por parte do grupo para a adocdo de um comportamento, levard
o individuo a praticar a acdo de forma a conseguir fransmitir uma imagem
positiva. Por sua vez, a imagem ird impactar positivamente a utilidade
percebida na medida em que os consumidores tendem a perceber um
sistema com maior utilidade caso este venha a ser um meio para a

transmissdo de uma imagem positiva (Venkatesh & Davis, 2000).

No que diz respeito d relev@ncia no frabalho, este € também
considerado um fator determinante da ufilidade percebida relativa a um
sistema tecnoldgico, definido por Venkatesh e Davis (2000) como sendo a
aplicabilidade do referido sistema ao trabalho do individuo e a execucdo
das tarefas inerentes. O nivel de capacidade de execucdo das tarefas por
parte do sistema ird conduzir d qualidade do output, sendo que quanto
maior a qualidade, mais positivamente serd percebida a utilidade. Assim,
estes conceitos ndo se enquadram no estudo do comportamento do
consumidor na sua generalidade quando aplicado aos meios de

pagamento.

Ainda no seguimento da relevancia no trabalho, Venkatesh e Davis
(2000) defendem que qualquer tecnologia, independentemente dos seus
atributos positivos, terd dificuldade em alcancar a aceitacdo dos
utilizadores caso ndo demonstre os resultados efetivamente conseguidos
com a tecnologia a nivel do desempenho do frabalho. Desta forma, a
utiidade percebida terd um incremento caso os resultados atingidos

através do sistema sejam apresentados de forma clara. Este conceito
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relaciona-se com o conftexto organizacional, pelo que ndo terd

aplicabilidade ao comportamento geral do consumidor.

Relativamente aos construtos adicionados ao inicial modelo TAM, no
campo de estudo dos meios de pagamento digitais, apenas o conceito de
norma subjetiva tem sido evocado como fator explicativo, ainda que com
resultados por vezes pouco ilustrativos. Shankar e Datta (2018) e Liu et al.
(2019) estudaram a influéncia deste construto na utilidade percebida e
ambos concluiram que a relacdo entre as varidveis ndo é significativa. J&
Schierz et al. (2010) aplicou o conceito a atitude relativa a utilizacdo de
meios de pagamento e comprovou a existéncia de um impacto positivo

significante.
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Figura 4 - TAM2 (Venkatesh & Davis, 2000)
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2.2.2.3. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

A teoria UTAUT insurge com o objetivo de explicar a intencdo de
utiizacdo relativa a sistemas de informacdo (Persada et al., 2019).
Desenvolvida por Venkatesh et al. (2003), esta teoria integra oito teorias e
modelos relacionados com a aceitacdo tecnoldgica, entre as quais se
encontram a TRA, TPB e TAM, abordadas anteriormente, e permite a andlise

da aceitacdo de uma nova tecnologia (Andwika & Witjaksono, 2020).
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Segundo Venkatesh et al. (2012), a UTAUT explica cerca de 56% da infencdo

de utilizacdo e 40% da utilizacdo.

A UTAUT apresenta quatro construtos  explicativos do
comportamento do consumidor com impacto na intencdo e adocdo
tecnologica: expectativa de performance, expectativa de esforco,
influéncia social e condicdes facilitadoras. Sugere-se que estes
pressupostos, moderados por fatores como género, idade, experiéncia e
utilizacdo voluntdria, impactardo as varidveis dependentes intencdo de
utilizacdo e utilizacdo (Venkatesh et al., 2003). Dada a percentagem de
explicacdo conseguida com este modelo, 0 mesmo poderd ser utilizado

como meio para avaliacdo da aceitacdo tecnoldgica.

A expectativa de performance refere-se a percecdo individual de
que a existéncia de um sistema tecnoldgico ird potenciar um incremento
no seu desempenho (Venkatesh et al., 2003). Este € o principal fator
explicativo da intencdo de utilizagdo tecnoldgica presente no modelo, cuja
influéncia é moderada pela idade e pelo género com efeito mais

significativo para individuos jovens do sexo masculino.

A expectativa de esforco alude a facilidade de utilizagcdo associada
a um determinado sistema tecnoldgico (Venkatesh et al., 2003), sendo
moderada pela idade, género e experiéncia com efeito mais robusto para
mulheres jovens com niveis de experiéncia reduzidos. Segundo Davis (1989),
a expectativa de esforco estd ligada ao conceito de facilidade de

utilizacdo percebida abordada no modelo TAM.

Segundo Venkatesh et al. (2003), o conceito de influéncia social
encontra-se intrinsecamente relacionado com a importédncia atribuida &
opiniGdo de terceiros de que deve ser adotada uma determinada
tecnologia. Este pressuposto terd impacto na intencdo de utilizagcdo, com

moderacdo através do género, idade, voluntariedade e experiéncia, tendo
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em conta que se pressupdoe um maior efeito em mulheres com idade mais
avancada com destaque para experiéncia reduzida e situacdes ndo

voluntdrias.

Condicdes facilitadoras correspondem ao nivel de sensibilidade do
utilizador face a existéncia de um sistema tecnoldgico cuja utilizacdo é
possivel através do apoio de uma infraestrutura (Venkatesh et al., 2003). Este
conceito perde a significGncia como fator explicativo da intencdo de
utilizacdo quando se encontram presentes construtos de expectativa de
performance e expectativa de esforco, contudo tem um impacto
significativo na utilizacdo quando moderado pela idade e pela
experiéncia, prevendo-se um maior efeito em frabalhadores com idade
mais avancada e com o aumento da experiéncia. No dmbito dos meios de
pagamento digitais, a presenca de condicdoes facilitadoras tem um peso
substancial, na medida em que contribui para o processamento eficaz de
transacoes, sdo exemplo a posse de smartphones compativeis com as
aplicacdes de pagamento, bem como o acesso d internet (Santosa et al.,
2021). Quanto mais positivas as condicdes com que se depare, maior a

satisfacdo constatada pelo consumidor.

Os construtos expectativa de performance, expectativa de esforco
e influéncia social serdo preditivos da intencdo de utilizacdo por parte dos
consumidores, enquanto esta, a par com condicoes facilitadoras, serdo
fatores determinantes para a utilizacdo, sendo que a relacdo entre
infencdo de utilizacdo e utilizacdo € fambém mediada pela idade, género,

experiéncia e voluntariedade (Venkatesh et al., 2003).

Esta teoria € amplamente utilizada no estudo da adocdo de meios
de pagamento digitais, com todos os construtos a serem debatidos. No que
diz respeito a expectativa de performance, € undnime que esta impactard

positivamente a infencdo de adocdo (Gupta & Arora, 2020; Oliveira et al.,
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2016; Santosa et al., 2021; Sivathanu, 2019), com Oliveira et al. (2016) a definir
a expectativa de esforco como antecedente do construto inicial. J& a
influéncia da expectativa de esforco na infencdo de utilizacdo ndo recolhe
consenso com alguns estudos a validarem a correlacdo entre as varidveis
(Patil et al., 2020; Santosa et al., 2021; Sivathanu, 2019), e outros, em
oposicdo, a ndo encontrarem qualquer relacdo significativa (Al-Okaily et
al., 2020; Chaveesuk et al., 2021). Relativamente ao construto influéncia
social, verifica-se uma associacdo geral como fator preditivo, porém alguns
estudos evidenciam resultados confrdrios (Chaveesuk et al., 2021; Gupta &
Arora, 2020). O mesmo acontece com o conceito condi¢coes facilitadoras,
com Al-Okaily et al. (2020) e Oliveira et al. (2016) a oporem-se & existéncia

de correlacdo significativa.

Vdarios estudos sugerem a infroducdo do construto confianca como
uma extensdo a este modelo de forma a potenciar uma melhor explicacdo
do comportamento do consumidor (Alalwan et al., 2017; Williams et al.,
2015). Alalwan et al. (2017) afirmam mesmo que a confianca é o fator com
maior potencial de determinacdo da intencdo dos consumidores para

adocdo de meios de pagamento digitais.
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Figura 5 — UTAUT (Venkatesh et al., 2003)
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2.2.2.4. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2)

Venkatesh et al. (2012) propuseram a infroducdo de trés novos
construtos a UTAUT como forma de potenciar a associacdo com a intfencdo
de utilizacdo e, portanto, incrementar a explicacdo do comportamento de
aceitacdo e adocdo tecnoldgica, sendo que este novo modelo potencia
um incremento de 18% na intencdo de utilizacdo e 12% na utilizacdo (74%
e 52%, respetivamente). Para este efeito, motivacdo hedodnica, valor de
preco e hdbito passam a constituir o modelo. Sivathanu (2019) validou esta
extensdo no campo dos meios de pagamento digitais, defendendo que o

modelo explica 60,9% da intencdo de utilizacdo.

No que diz respeito a motivacdo heddnica, esta estd relacionada
com o prazer e/ou diversdo obtida através da utilizagcdo de uma tecnologia
e impactard a intencdo de utilizacdo por parte dos consumidores
(Venkatesh et al., 2012). Moderada pela idade, género e experiéncia, o
impacto ocorrerd predominantemente entre jovens do sexo masculino e
com niveis baixos de experiéncia, jd que o entusiasmo com a tecnologia
tende a diminuir com a utilizacdo, passando o sistema a ser utilizado para
efeitos mais objetivos e pragmdaticos, que acarretem beneficios ao nivel da
eficiéncia e eficacia (Venkatesh et al., 2012). Oliveira et al. (2016) afirmam,
no entanto, que a motivacdo hedodnica ndo terd relevancia no estudo da
adocdo de meios de pagamento digitais, por outro lado Alalwan et al.

(2017) defendem que € um fator fundamental no setor dos bancos digitais.

Valor de preco refere-se aos atributos financeiros associados G
utilizacdo de sistemas tecnologicos, isto €, a comparacdo entre os
beneficios obtidos através do sistema e o valor que terd de despender para
o utilizar (Venkatesh et al., 2012). Assim, o valor de preco serd atfrativo caso
os beneficios oferecidos justifiquem a quantia desembolsada. Neste

conceito incluem-se as promocodes, como cashbacks, descontos e ofertas,
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bem como as taxas de transacdo no caso especifico dos meios de
pagamento (Santosa et al., 2021). A idade e o género sdo vistos como
fatores moderadores do impacto do valor de preco na intencdo de
utiizacdo, com maior signific@ncia para mulheres com mais idade
(Venkatesh et al.,, 2012). Contudo, vdrios estudos defendem que este
construto ndo tem relevancia no campo dos meios de pagamento digitais
(Oliveira et al., 2016; Gupta & Arora, 2020).

Segundo Santosa et al. (2021), hdbito refere-se a um
comportamento continuo de utilizagcdo de uma determinada tecnologia
que conduz 4 percecdo do sistema como parte integrante do seu
quotidiano. A utilizacdo continuada pode ser teorizada como experiéncia,
sendo que esta serd um ponto importante para o desenvolvimento de um
hdbito, mas ndo o Unico, j&@ que a habituacdo dependerd também das
caracteristicas do consumidor (Venkatesh et al., 2012). O hdbito terd
influéncia, consequentemente, na intencdo de utilizacdo de um sistema
tecnoldégico, sendo moderado pela idade, género e experiéncia e com
maior efeito em homens com mais idade e elevados niveis de experiéncia.
Para além disto, terd também impacto na utilizacdo efetiva. Oliveira et al.
(2016) defendem a import@ncia da inclusdo do hdbito como fator
explicativo da intencdo de utilizacdo de meios de pagamento digitais,

dada a utilizagcdo crescente verificada nos Ultimos anos.

Além da inclusdo destes novos construtos, © modelo introduz uma
ligacdo direta entre condicdes facilitadoras e infencdo de utilizacdo, bem
como defende que a intencdo de utiizacdo serd moderada pela
experiéncia no seu impacto na utilizacdo tecnoldégica (Venkatesh et al.,
2012).

Todos os construtos adicionados a teoria UTAUT tém sido aplicados

ao estudo dos meios de pagamento digitais. No que diz respeito ao valor
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do preco, verifica-se que este conceito € geralmente confirmado como um
fator explicativo da intencdo e da adocdo (Al-Okaily et al., 2020; Santosa
et al., 2021), sendo que o0 mesmo se aplica ao hdbito (Gupta & Arora, 2020;
Santosa et al.,, 2021; Sivathanu, 2019). J& no que diz respeito a motivacdo
heddnica, os valores sdo um pouco mais dispares, com Sivathanu (2019) a
defender a existéncia de correlacdo positiva, em oposicdo a Oliveira et al.

(2016) e Gupta e Arora (2020) que ndo verificaram relacdo significativa.
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3. Metodologia

Com base narevisdo de literatura existente sobre o tema em estudo,
verificou-se pertinente afunilar o campo de investigacdo ao meio de
pagamento digital que verifica maior crescimento em Portugal, o MB WAY
(SIBS, 2022). Desta forma, definiram-se objetivos e hipdteses de investigacdo
com o infuito de contribuir teoricamente para o estudo deste meio de
pagamento. Para o efeito, recorreu-se a teoria UTAUT2 visto ter-se
comprovado em estudos antferiores ser um modelo com elevada
capacidade explicativa da intencdo e utilizacdo de meios de pagamento
digitais pelos consumidores (Gupta & Arora, 2020; Santosa et al., 2021;
Sivathanu, 2019). Paralelamente, foi adicionado o construto confianca ao
modelo j&@ que o mesmo tem potencial para aumentar a explicacdo do

comportamento do consumidor (Alalwan et al., 2017; Williams et al., 2015).

Esta investigacdo parte da questdo central “Quais os fatores
influenciadores da intencdo de utilizacdo do MB WAY?2"”, a partir da qual
foram definidos os objetivos de investigacdo bem como as hipdteses e

respetivo modelo concetual para que fosse conduzido este estudo.
3.1. Objetivos de Investigacao

O objetivo geral de investigacdo prende-se com a identificacdo e
compreensdo dos principais fatores que terdo influéncia na intencdo de
utilizacdo do MB WAY, sendo que para o efeito recorreu-se aos construtos

presentes na teoria UTAUT2 desenvolvida por Venkatesh et al. (2012).
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Desta forma, no que concerne aos objetivos especificos, podem

definir-se:

e Analisar a relacdo entre expectativa de performance e
intencdo de utilizacdo do MB WAY;

e Analisar arelacdo entre expectativa de esforco e infencdo de
utilizacdo do MB WAY;

e Analisar a relacdo entre influéncia social e infencdo de
utilizacdo do MB WAY;

e Analisar arelacdo entre condicoes facilitadoras e infencdo de
utilizacdo do MB WAY;

e Andlisar a relacdo entre motivacdo heddnica e intencdo de
utilizacdo do MB WAY;

e Andlisar arelacdo entre hdbito e intencdo de utilizagcdo do MB
WAY;

e Analisar a relacdo entre confianca e intencdo de utilizacdo
do MB WAY.

3.2. Hipoteses de Investigagdo

A partir da revisdo de literatura realizada e dos objetivos propostos
para o presente estudo, verificou-se pertinente definir varias hipdteses de

investigacado.

Segundo Oliveira et al. (2016), a percecdo de que a utilizacdo de
determinado meio de pagamento digital, neste caso o MB WAY, ird
contribuir para um melhor desempenho nas atividades de pagamento terd
uma influéncia positiva na intencdo de recorrer a esse método de

pagamento. Desta forma, definiu-se H1:

H1: A expectativa de performance impacta positivamente a

intencdo de utilizacdo do MB WAY;
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Por seu lado, Patil et al. (2020) argumentam que aideia de facilidade
de utilizacdo associada aos meios de pagamento digitais potenciard a sua
utilizacdo por parte dos consumidores, na medida em que uma plataforma
tecnologica simples de manusear potenciard o interesse e o engagement,

conduzindo & formulacdo de H2:

H2: A expectativa de esforco impacta positivamente a intencdo de
utilizacdo do MB WAY;

No que diz respeito a influéncia social este € um fator determinante
para a utiizacdo do MB WAY, j& que os consumidores poderdo ser
influenciados a recorrer a meios de pagamento digitais caso considerem
que pessoas proximas de si acreditem que o deveriam fazer (Oliveira et al.,

2016), pelo que poderemos propor H3:

H3: A influéncia social impacta positivamente a intencdo de
utilizacdo do MB WAY;

Os consumidores prestam especial atencdo ao facto de deterem
recursos e skills que permitam a utilizacdo de plataformas digitais para a
realizacdo de atividades de pagamento, sendo a presenca destas
condicdoes fator determinante para a utilizacdo (Gupta & Arora, 2020).

Torna-se, portanto, pertinente definir H4:

H4: As condicdes facilitadoras impactam positivamente a infencdo
de utilizacdo do MB WAY;

Segundo Alalwan et al. (2017), a motivacdo hedodnica, ou seja, a
percecdo de entretenimento e interesse quanto aos meios de pagamento
digitais € um fator bastante relevante para a sua utilizacdo. Desta forma,

surge Hb:

H5: A motivacdo hedodnica impacta positivamente a intencdo de
utilizacdo do MB WAY;
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No seu estudo, Gupta e Arora (2020) apuraram que o hdabito € o fator
com maior preponderdncia para a utilizacdo de meios de pagamento

digitais, pelo que foi formulada Hé:

Hé: O hdabito impacta positivamente a infencdo de utilizacdo do MB
WAY;

Segundo Alalwan et al. (2017) existe uma clara evidéncia de que @
confianca numa determinada tecnologia, especificamente tecnologias de
pagamento € um fator importantissimo para a utilizacdo da mesma. Desta

forma, propds-se H7:

H7: A confianca impacta positivamente a intencdo de utilizacdo do
MB WAY.

3.3. Modelo Concetual

Com base nas hipdteses definidas acima, foi desenvolvido um
modelo concetual baseado no modelo adotado por Gupta e Arora (2020),
complementando com a confianca como construto adicional, j& que esta
foi abordada em vdarios estudos como um dos fatores mais influentes na
utilizacdo de meios de pagamento digitais (Alalwan et al., 2017; Williams et
al., 2015). Este construto veio substituir o valor de preco, j& que o mesmo ndo
se aplica relativamente ao MB WAY cujo custo de utilizacdo é geralmente

inexistente ou irrisério (Oliveira et al., 2016; Gupta & Arora, 2020).

Segundo Liébana-Cabanillas et al. (2018) a infencdo de utilizacdo é
um indicador fulcral quando se investiga a utilizacdo de tecnologias,
defendendo que o mesmo é o principal fator preditivo da utilizacdo de
meios de pagamento digitais, estando comprovada a relacdo positiva dos
construtos. No mesmo sentido, nesta investigacdo optou-se por seguir a

linha de estudos anteriores (Al-Okaily et al., 2020; Liebana-Cabanillas et al.,
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2018; Qliveira et al., 2016) e considerar a intfencdo de utilizacdo como proxy

para a utilizacdo efetiva da plataforma.
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Figura 7 - Modelo Concetual, adaptado de Gupta e Arora (2020)

Neste modelo concetual encontram-se representadas as varidveis de
estudo, bem como as relagcdes propostas entre as mesmas. Assim,
expectativa de performance, expectativa de esforco, influéncia social,
condicoes facilitadoras, motivacdo heddnica, hdbito e confianca surgem
como variaveis independentes, enquanto a infencdo de utilizacdo do MB

WAY consta como variavel dependente.

Importa salientar que, tal como os autores acima referidos, neste
estudo optou-se pela ndo inclusdo do género, idade e experiéncia como
fatores moderadores, j&@ que a metodologia seguida nesta investigacdo, a
qual serd detalhada de seguida, pode conduzir ao enviesamento da

amostra, levando a resultados menos precisos.
3.4. Populagdo e Amostra

A amostra desta investigacdo define-se como ndo probabilistica por

conveniéncia e a populacdo inquirida para a recolha de dados incidiu
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sobre consumidores portugueses de ambos os géneros e de variadas
idades, e que utilizam o MB WAY para a realizacdo de atividades de
pagamento. A selecdo da amostra realizou-se através da técnica de
amostragem ndo-probabilistica snowball sampling, em que os individuos
participantes convidam outros individuos da sua rede de contactos,
garantindo a heterogeneidade e abrangéncia da amostra (Goodman,
1961).

3.5. Meétodo e Instrumento de Recolha de Dados

Visando o cumprimento dos objetivos do estudo e o teste das
hipoteses propostas, e tfendo em conta que o objeto de andlise se refere ao
comportamento do consumidor, esta investigacdo seguiu  uma
metodologia quantitativa com recolha de dados por via de um
questiondrio online desenvolvido através da plataforma Google Forms com
o intuito de avaliar a relagcdo entre as diversas varidveis. Segundo Bryman
(2012), esta abordagem quantitativa baseada em testes de hipdteses estd
focada na recolha e andlise dos dados, implicando uma légica dedutiva

entre a base tedrica e os conceitos em andlise.

Esta investigacdo foi realizada recorrendo a um inquérito por via
online como instrumento de observacdo j& que este consiste numa forma
rapida e eficaz de obter um elevado volume de respostas num curto
periodo de forma simples e sem custos associados. Assim, os dados foram
recolhidos através de um questiondrio de participacdo fotalmente
voluntdria partilhado por email e nas redes sociais Facebook, Instagram,
Linkedin e Whatsapp, o qual esteve disponivel pelo periodo de frés
semanas, entre 11 de fevereiro e 4 de marco de 2023. Tendo em contfa a
técnica de amostragem selecionada, foi ressalvada na solicitagcdo de

participacdo a pertinéncia do individuo convidar outros participantes.
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O qguestiondrio encontrava-se dividido em trés blocos: uma primeira
parte para caracterizacdo do perfil sociodemogrdfico da amostra, uma
segunda parte com o propdsito de obtencdo de dados de utilizacdo e, por
fim, uma terceira parte relacionada com as hipdteses de investigacdo que
se pretendia testar. Todas as questdes presentes no inquérito implicavam
resposta fechada, sendo pré-codificadas para que os participantes

respondessem de acordo com as alternativas estipuladas.

Previomente & apresentacdo das questdes, apresentava-se um
enquadramento da investigacdo acompanhado por uma
contextualizagcdo do tema em estudo. Além disto, foi fornecida informacdo
acerca do tempo necessdrio para resposta ao inquérito e garantida a
confidencialidade dos dados, terminando com a disponibilizacdo de
conftacto para eventuais esclarecimentos. De seguida, tinhamos uma
seccdo com questdes para obtencdo do perfil sociodemogrdafico do
participante, constituida por apenas 3 questdes de escolha multipla.
Passando para as questdes de utilizacdo, foi indagada a utilizacdo do MB
WAY, sendo este um requisito obrigatério para a continuacdo do inquérito
e uma resposta negativa conduzia ao término do mesmo. Existindo
utiizacdo da plataforma, eram exibidas 1rés questdes adicionais
relacionadas com essa mesma utilizacdo, num total de quatro perguntas
presentes nesta fracdo, nomeadamente a frequéncia e razdo de utilizacdo
bem como o tempo decorrido desde a adocdo do MB WAY. Por fim, de
forma a testar as oito varidveis em estudo, surgia ent@do uma seccdo em
que se apresentavam diversos itens para mensuracdo dos construtos,

adaptados de estudos anteriormente desenvolvidos e, portanto, validados.

A Ultima parte do inquérito era entdo fundamental para a recolha
de dados primdrios visando o teste das hipoteses pré-estabelecidas. Para

medicdo das diversas varidveis, recorreu-se a classificacdo dos itens numa
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escala de Likert de sete pontos, em que as respostas variavam enfre
“Discordo totalmente” e “Concordo totalmente”. No que diz respeito aos
construtos provenientes da teoria UTAUT2 (expectativa de performance,
expectativa de esforco, influéncia social, condicdes facilitadoras,
motivacdo heddnica, hdbito, intencdo de utilizacdo e utilizacdo), estes
foram adaptados do estudo de Gupta e Arora (2020), enquanto o construto
adicional, confianca, foi adaptado de Alalwan et al. (2017). Importa
salientar que todas as questdes colocadas apresentaram obrigatoriedade
de resposta. Desta forma, recorreram-se a 32 itens medidos através da
escala de Likert de sete pontos, o que possibilita a andlise estatistica das
respostas e a sua interpretacdo, encontrando-se os itens repartidos pelas

diferentes varidveis, de acordo com a tabela 1.

Este questiondrio foi previamente testado por 20 individuos de forma
a garantir a correta compreensdo das questdoes apresentadas e a evitar

potenciais problemas com o questiondrio.

Tabela 1 - Construtos, itens e referéncias

Construtos Itens Referéncias

EP1: Considero que o MB WAY é uma ferramenta Util para

a readlizacdo de transacoes

EP2: O MB WAY permite-me realizar tfransacdes de forma

Expectativa de | facil Gupta e
Performance |EP3: Consigo realizar tfransacdes mais rdpidas no MB WAY | Arora (2020)

comparativamente a transacdes com dinheiro fisico

EP 4: A utilizacdo do MB WAY aumenta a minha

produtividade
EE1: E f&cil para mim perceber o funcionamento do MB
WAY
EE2: Considero que redlizar transacdes através do MB WAY
Expectativa de |é conveniente para mim Gupta e
Esforco EE3: Considero fdcil realizar transacdes através do MB Arora (2020)
WAY

EE4: Considero ser facil para mim tornar-me hdbil na
utilizacdo do MB WAY
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IS1: Pessoas que influenciam o meu comportamento
consideram que eu deveria utilizar o MB WAY
IS2: Pessoas importantes para mim consideram que eu

Influéncia deveria utilizar o MB WAY Gupta e
Social IS3: Pessoas que conheco e que utilizam o MB WAY tém Arora (2020)
mais prestigio do que as que ndo utilizam
I1S4: Realizo/Tenciono realizar transacdes através do MB
WAY porgue muitas pessoas o fazem
CF1: Acredito possuir os recursos necessarios para a
ufilizacdo do MB WAY
CF2: Acredito ter o conhecimento necessdrio para a
Condicoes ufilizacdo do MB WAY Gupta e
Facilitadoras |CF3: O MB WAY é compativel com outras tecnologias que | Arora (2020)
utilizo
CF4: Acredito que exista atendimento online disponivel
para duvidas relacionadas com o MB WAY
Motivacao MH1: Acred!fo que a u’rilizog?o do MB WAY é diveﬁidc Gupta e
Hedoénica MH2: Acred!’ro que a u’r!l!zoggo do MB WAY e echrorfre Arora (2020)
MH3: Acredito que a utilizacdo do MB WAY & agradavel
H1: A utilizacdo do MB WAY tornou-se um hdbito para mim
H2: Utilizar o MB WAY ¢ algo que faco sem pensar Gupta e
Hdabito H3: O MB WAY € a minha primeira opcdo para atividades
Arora (2020)
de pagamento
H4: Sou viciado na utilizacdo do MB WAY
C1: Acredito que o MB WAY é confidvel
C2: Confio no MB WAY
C3: NGo duvido da seguran¢ca do MB WAY
C4: Sinfo-me seguro de que as esfruturas legais e
Confianca tecnoldgicas me protegem adequadamente de Alalwan et
problemas no MB WAY al. (2017)
C5: Mesmo sem monitorizacdo, confiaria que o MB WAY
funcionaria corretamente
Cé6: O MB WAY tem a capacidade de cumprir as suas
funcoes
11: Tenciono utilizar o MB WAY no futuro
Intencdo de  |12: E provavel que utilize o MB WAY no futuro Gupta e
Utilizacdo 13: Visto que possuo um smartphone capaz de aceder & Arora (2020)

internet, irei utilizar o MB WAY

Fonte: Elaboracdo Prépria
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4. Andlise e Discussdo de Resultados

4.1. Caracterizagdo da Amostra

Obtiveram-se 401 respostas ao questiondrio divulgado, sendo que foi
necessario eliminar 58 dessas respostas por ndo cumprirem os critérios de

elegibilidade, ou seja, corresponderem a ndo utilizadores do MB WAY.

No que diz respeito aos ndo utilizadores da plataforma e que ndo
serdo incluidos na amostra deste estudo, consta um maior volume de
inquiridos do sexo feminino (69%) e com idade compreendida entre os 46 e
0s 65 anos (55%), sendo na sua maioria licenciados (53%). No que diz
respeito a utilizacdo de tecnologia, 81% avaliam-se como utilizadores

moderados e 59% realizam compras online esporadicamente.

Considerando a amostra, constituida por 343 inquiridos, verifica-se
uma preponderdncia do género feminino com um peso de 65%, bem como
uma maior representacdo das faixas etdrias entre os 18 e 0s 25 anos (33,5%)
e entre os 26 e 35 anos (26,5%). Relativamente as habilitacdes literdrias, a
amostra € composta maioritariamente por individuos com nivel superior

(77.3%), com maior relev@ncia para a licenciatura (48,7%) e mestrado (28%).
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Tabela 2 - Caracterizagdo da amostra (N = 343)

N %
Género
Feminino 223 65,0
Masculino 120 35,0
Idade
18 - 25 anos 115 33,5
26 - 35 anos 91 26,5
36 - 45 anos 46 13,4
46 - 55 anos 58 16,9
56 - 65 anos 30 8.7
> de 65 anos 3 0,9
Habilitagoes
1° Ciclo (4° ano) 2 0,6
2° Ciclo (6° ano) 2 0.6
Ensino Bdsico (9° ano) 10 2,9
Ensino Secunddrio 64 18,7
Licenciatura 167 48,7
Mestrado 96 28.0
Doutoramento 2 0.6

Fonte: Elaboracdo Propria

Uma grande percentagem dos inquiridos classifica-se como
utilizador frequente de tecnologia (62,7%), realizando na sua maioria

compras online com frequéncia mensal (39,7%) ou semanal (23,3%).

Andlisando a utilizacdo do MB WAY, verifica-se que a amostra é
composta por utilizadores assiduos da plataforma, com 75,5% a recorrer a
aplicacdo diariamente (33,2%) ou semanalmente (42,3%) e mais de metade

utilizando a aplicacdo hd mais de 2 anos (65,3%).

Quando inquiridos acerca das razdes que motivam a utilizacdo do
MB WAY as respostas divergem, com destaque para a facilidade (85,7%),
rapidez (70%) e conveniéncia (58,6%), tendo apenas 31,2% dos
participantes referido a seguranca. SGo também apontadas variadas

finalidades para a utilizacdo do MB WAY, sendo que a principal € o envio



47

[ J
Marketing
Leads
Business

de dinheiro a amigos/familia com 91% da amostra a afirmar recorrer a esta
funcionalidade. Além desta, também o pagamento de compras em lojas
online (71,4%) e fisicas (50,7%), bem como a criacdo de cartdes virtuais

(51,9%) se assumem como funcionalidades amplamente utilizadas.

No Anexo 1 enconfram-se detalhadas as respostas ds questoes
correspondentes a utilizacdo tecnologica e do MB WAY e respetivas

percentagens.
4.2. Andlise dos Resultados

A andlise estatistica dos resultados obtidos por via do questiondrio
realizado foi efetuada através do software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) versdo 28.0 para Windows. Esta andlise envolveu medidas
de estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas, médias e
respetivos desvios-padrdo) e estatistica inferencial. No que diz respeito a
esta Ultima, utilizou-se o coeficiente de consisténcia interna Alpha de
Cronbach, o teste t de Student (Anexo 2) e o modelo de regressdo linear

multipla.

De acordo com o Teorema do Limite Cenftral, aceitou-se a
normalidade de distribuicdo nas amostras com dimensdo superior a 30.
Além disto, o nivel de significGncia para rejeicdo da hipdtese nula foi fixado

em a <0,05.

Os pressupostos da regressdo linear multipla, nomeadamente a
linearidade da relacdo entre varidveis independentes e varidvel
dependente, independéncia de residuos (teste de Durbin-Watson),
normalidade dos residuos (teste de Kolmogorov-Smirnov),
multicolinearidade e homogeneidade de variGncias foram analisados e

consideraram-se genericamente satisfeitos.
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A andlise da consisténcia interna das dimensdes dos construtos alvo
de estudo na presente investigacdo, foirealizada através do coeficiente de
consisténcia interna Aloha de Cronbach, o qual variou entre um minimo de
0,865 a um maximo de 0,960 presentes na tabela 3, sendo estes superiores
ao valor minimo de referéncia de 0,70 (Hair, J., Anderson, R., Tatham, R. &
Black, W., 1998). Segundo Hill e Hill (2009), as varidveis Confianca e Intencdo
de Utilizacdo apresentaram uma fiabilidade excelente com um coeficiente
superior a 0,9, enquanto todas as restantes verificaram uma fiabilidade boa

com valores entre 0,8 € 0,9.

Tabela 3 - Andlise de Consisténcia Interna

Alpha
N° ltens
Cronbach
Expectativa de performance 0,868 4
Expectativa de esforco 0,870 4
Influéncia Social 0,875 4
Condicoes Facilitadoras 0,868 4
Motivacdo Heddnica 0,870 3
Hdabito 0,865 4
Confianca 0,925 6
Intencdo de Utilizacdo 0,960 3

Fonte: Elaboracdo Prépria

No que diz respeito as estatisticas descritivas foram analisados os
valores de minimo, maximo, média e desvio padrdo para todas as varidveis

em andlise, tfendo-se obtido os valores apresentados na tabela 4.
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Tabela 4 - Estatisticas Descritivas

Minimo  Maximo Média Desv~io

Padrdo
Expectativa de performance 1,75 7.00 5,98 1,22
Expectativa de esforco 1,75 7.00 6,24 1.25
Influéncia Social 1,00 7,00 3.65 1,84
Condicodes Facilitadoras 1,50 7.00 5,94 1,22
Motivacdo Heddnica 1,00 7.00 4,31 1,65
Hdabito 1,00 7,00 4,57 1,72
Confianca 1,00 7.00 5,01 1,46
Intencdo de Utilizac&o 1,00 7.00 6,35 1,21

Fonte: Elaboracdo Prépria

A intencdo de utilizacdo do MB WAY verifica-se ser elevada, ja que
a média (6,35) € significativamente superior ao ponto médio de avaliacdo
da escala (com o valor de 4), 1(342) = 35,994, p < 0,001. Apenas o valor de
Influéncia Social se encontrou significativamente abaixo do ponto médio

de avaliagcdo (p <0,001).

De forma a compreender os fatores influenciadores da intencdo de
utilizacdo do MB WAY, foi necessdrio testar as hipdteses enunciadas acima.
Recorreu-se para o efeito a um modelo de regressdo linear multipla, em que
expectativa de performance, expectativa de esforco, influéncia social,
condicodes facilitadoras, motivacdo heddnica, hdbito e confianca surgem
como varidveis independentes e intencdo de utilizagcdo se verifica como
varidvel dependente. Este modelo explica 54.8% da varidncia total na
infencdo de utilizacdo, sendo estatisticamente significativo, F(7, 335) =
60,121, p <0,001.
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Tabela 5 - Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados

B Std. Error Beta t Sig.
(Constante) 1,668 0.243 6,863 0,000
Expectativa de Performance 0,154 0,062 0,156 2,469 0,014**
Expectativa de Esforco 0,297 0,069 0,309 4,282 0,000%**
Influéncia Sociall -0,028 0,029 -0,043 -0,984 0,326
Condicoes Facilitadoras 0,156 0,059 0,157 2,622 0,009**
Motivagdo Heddnica -0,022 0,039 -0,030 -0,570 0,569
Hdabito 0,104 0,037 0,149 2,830 0,005**
Confianca 0,139 0,043 0,169 3,212 0,007 ***

*p <0,05* p<0,01**p<0,001

Fonte: Elaboracdo Propria

H1: A expectativa de performance impacta positivamente a intengdo de
vtilizagao do MB WAY

A expectativa dos consumidores em incrementar a sua
performance (B = 0,154, p = 0,014) revelou ser um preditor significativo da
infencdo de utilizacdo do MB WAY. Dado que o coeficiente de regressco é
positivo, pode afirmar-se que um aumento na expectativa de performance
se traduz também num aumento relativo da intencdo de utilizacdo da

plataforma MB WAY. Desta forma, H1 € suportada.

H2: A expectativa de esforco impacta posilivamente a intengdo de
vtilizagado do MB WAY

A expectativa de esforco (B = 0,297, p < 0,001) revelou-se um preditor
significativo da utilizacdo da plataforma. Sendo o coeficiente de regressdo
positivo, significa que d medida que aumenta a expectativa de esforco, isto
é, a expectativa de facilidade associada & utilizacdo da plataforma,
aumenta também a intencdo de utilizacdo da mesma. Desta forma,

suporta-se H2. Esta € a varidvel em estudo cujo beta tem o valor mais
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elevado, o que significa que € o fator com maior impacto na infencdo de
utilizacdo, pode entdo afirmar-se que os utilizadores atribuem especial valor

a facilidade, praticidade e conveniéncia do MB WAY.

H3: A influéncia social impacta positivamente a intengdo de utilizagao do
MB WAY

A influéncia social (B = -0,028, p = 0,326) ndo revelou ser um preditor
significativo da utilizacdo do MB WAY, pelo que ndo se confirma H3. Este
resultado comprova que a opinido de terceiros ndo serd uma motivacdo
para a intencdo utilizacdo da plataforma, sendo a mesma impactada por

outros fatores aos quais os utilizadores atribuem maior relevéncia.

H4: As condi¢coes facilitadoras impactam positivamente a intengao de
vtilizagdo do MB WAY

A existéncia de condicoes facilitadoras (B = 0,156, p = 0,009) verificou-se um
preditor significativo da intencdo de utilizacdo do MB WAY, com um
coeficiente de regressdo positivo o que significa que a medida que
aumentam as condicdoes facilitadoras aumenta também a intencdo de
utilizacdo da plataforma, suportando-se H4. Assim sendo, verifica-se que a
existéncia de dispositivos e tecnologias compativeis com a plataforma tém

um impacto positivo na intencdo de utilizacdo da mesma.

H5: A motivagdo heddnica impacta positivamente a intengdo de utilizagdo
do MB WAY

A motivacdo hedodnica (B = -0,022, p = 0,56%) ndo revelou ser um preditor

significativo da utilizacdo do MB WAY, pelo que H5 é rejeitada. Isto significa
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que os utilizadores ndo recorrem & plataforma por entretenimento ou
diversdo, a sua utilizacdo é motivada por outros fatores, como verificado

anteriormente.

Hé: O hdbito impacta positivamente a intengdo de utilizagdo do MB WAY

O hdbito (B = 0,104, p = 0,005) verificou-se um preditor significativo da
intencdo de utilizacdo do MB WAY, com um coeficiente de regressdo
positivo, o que significa que d medida que aumenta o hdbito aumenta
também a intencdo de utilizacdo da plataforma. Desta forma, H6 é
suportada. Assim, pode afirmar-se que a percecdo do MBWAY como sendo
parte do quotidiano dos utilizadores € um fator que motiva a intfencdo de

utilizacdo da plataforma.

H7: A confianga impacta positivamente aintengao de utilizagao do MB WAY

O sentimento de confianca na aplicacdo (B =0,139, p <0,001) confirma-se
como um preditor significativo da intencdo de utilizacdo do MB WAY. Dado
que o coeficiente de regressdo é positivo, d medida que aumenta a
confianca na plataforma aumenta também a intencdo de utilizacdo da

mesma, pelo que se suporta H7.
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Tabela 6 - Validagdo Hipoteses

Validagao
H1: A expectativa de performance impacta positivamente a
. - - - Suportada
intencdo de utilizacdo do MB WAY
H2: A expectativa de esforco impacta positivamente a
. _ » i Suportada
intencdo de utilizacdo do MB WAY
H3: A influéncia social impacta positivamente a infencdo de o

. ~ Rejeitada

utilizacdo do MB WAY
H4: As condicdes facilifadoras impactam positivamente a
. - - - Suportada
intencdo de utilizacdo do MB WAY
H5: A motivacdo heddnica impacta positivamente a o
. - .. - Rejeitada
intencdo de utilizacdo do MB WAY
Hé: O hdbito impacta positivamente a intencdo de utilizacdo

Suportada
do MB WAY
H7: A confianca impacta positivamente a intencdo de

Suportada

utilizacdo do MB WAY
Fonte: Elaboracdo Prépria

Todas as hipdteses em estudo foram suportadas com excecdo de
H3 e H5, o que significa que as varidveis expectativa de performance,
expectativa de esforco, condicdes facilitadoras, habito e confianca sdo
fatores influenciadores da intencdo de utiizacdo do MB WAY,
contrariamente as varidveis influéncia social e motivagcdo heddnica que
ndo aparentam ser um fator preditivo da intencdo de utilizacdo da

plataforma.

4.3. Discussdo de Resultados

No seu estudo, Venkatesh et al. (2003) afirmam que a expectativa
de performance, ou seja, o aumento esperado no desempenho individual
levard a uma intencdo de utilizacdo de uma determinada plataforma

tecnoldgica, neste caso o MB WAY, sendo esta afirmacdo corroborada

53
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pelo presente estudo. Nos estudos realizados na drea dos meios de
pagamento digitais, fem sido undnime que a expectativa de performance
impacta positivamente a infencdo de utilizacdo (Gupta & Arora, 2020;
Oliveira et al., 2016; Santosa et al., 2021; Sivathanu, 2019), pelo que este

estudo vai de encontro aos resultados obtidos nesta dreaq.

Relativamente & expectativa de esforco, Venkatesh et al. (2003)
defendem que a percecdo de facilidade associada a ufilizacdo de
determinada plataforma aumenta a intfencdo de utilizacdo da mesma.
Desta forma, os resultados deste estudo vao de encontro e suportam esta
assuncdo. No que diz respeito a este construto, o mesmo ndo é consensual,
com uma grande parte dos autores a defenderem uma correlacdo positiva
entre as duas variaveis (Patil et al., 2020; Santosa et al., 2021; Sivathanu,
2019), mas também alguns a ndo encontrarem relagcdo significativa (Al-
Okaily et al., 2020; Chaveesuk et al., 2021).

Venkatesh et al. (2003) comprovou ainda que a influéncia social,
relacionada com a importéncia atribuida d opinido de terceiros de que
deve ser adotada uma determinada tecnologia, tem impacto na intencdo
de utilizacdo dessa tecnologia, o que ndo foi corroborado neste estudo,
ndo sendo verificada a influéncia social como um preditor significativo da
infencdo de utilizacdo do MB WAY. Este € um fator globalmente aceite
como influenciador da infencdo de utilizacdo de plataformas tecnoldgicas,
existindo, contudo, alguns estudos que apresentam resultados distintos
(Chaveesuk et al., 2021; Gupta & Arora, 2020), em linha com os resultados

obtidos nesta investigacdo.

A presenca de condicdes facilitadoras, ou seja, a existéncia de
condicdes que possibilitem e facilitem a utilizacdo foi também apontado
como um fator determinante para a intencdo de utilizacdo de uma

plataforma tecnologica (Venkatesh et al.,, 2003). Santosa et al. (2021)
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defenderam que este fator tem um peso relevante quando relacionado
com 0s meios de pagamento digitais, o que veio a ser suportado pelo
presente estudo. Também relativamente a este conceito existem estudos
que se opdem a existéncia de correlacdo significativa (Al-Okaily et al., 2020;

Oliveira et al., 2016), em contraste com os resultados obtidos.

A motivacdo heddnica foi um conceito infroduzido na UTAUT2 de
forma a aumentar a capacidade explicativa do modelo, com Venkatesh
et al. (2012) a defenderem uma correlacdo positiva entre esta varidvel e a
intencdo de utilizagcdo. Em relacdo a este conceito, existem estudos que
afiimam que o construto ndo tem relev@ncia na drea dos meios de
pagamento digitais (Oliveira et al., 2016; Gupta e Arora, 2020) enquanto
outros defendem que é um fator com grande preponderdncia (Sivathanu,
2019; Alalwan et al., 2017). Os resultados deste estudo vém suportar as
conclusdes das investigacdes conduzidas por Oliveira et al. (2016) e por
Gupta e Arora (2020), ndo se evidenciando a motivacdo heddnica como
fator preditivo da intencdo de utilizacdo do MB WAY. Desta forma, verifica-
se que a intencdo de utilizacdo da plataforma ndo € motivada por fatores

lUdicos.

No que diz respeito ao hdbito, este foi também um conceito
adicionado ao modelo da UTAUT por Venkatesh et al. (2012), defendendo
que a utilizacdo continua de determinada plataforma tem uma influéncia
positiva na intencdo de utilizacdo e foi globalmente aceite em estudos
subsequentes (Gupta & Arora, 2020; Santosa et al., 2021; Sivathanu, 2019).
No seu estudo, Oliveira et al. (2016) destacam a importdncia deste conceito
no setor dos meios de pagamento digitais, que se encontram em
crescimento acelerado. Os resultados do nosso estudo confirmam as
premissas abordadas anteriormente pelos autores referidos, verificando-se

uma correlacdo positiva entre as variaveis.
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A varidvel confianca foi infroduzida no modelo com o intuito de
potenciar a explicacdo da infencdo de utilizacdo, jG que vdrios estudos
encontraram um impacto positivo deste construto na intfencdo de utilizacdo
de tecnologias (Alalwan et al., 2017; Wiliams et al., 2015). Também neste
estudo se verificou que o sentimento de confianca do utilizador para com
a plataforma é efetivamente uma varidvel que contribui positivamente

para a intencdo de utilizacdo, no caso particular do MB WAY.

Na globalidade, a presente investigacdo vai de encontro a grande
parte dos estudos realizados anteriormente, verificando-se uma correlacdo
positiva entre as varidveis independentes expectativa de esforco,
expectativa de performance, condi¢cdes facilitadoras, hdbito e confianca
e a varidvel dependente intencdo de utilizacdo do MB WAY. No que diz
respeito as varidveis independentes influéncia social e motivacdo
heddnica, estas ndo se revelaram como preditores significativos da

intencdo de utilizacdo da plataforma.
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5. CONCLUSAO

A presente investigacdo visou o estudo dos fatores influenciadores
da intencdo de utilizacdo do MB WAY. Este € um tema bastante atual e
com relev@ncia no contexto da sociedade, dada a evolugcdo tecnoldgica
que se verifica a todos os niveis. Desta forma, a compreensdo do
comportamento do consumidor e das suas motivacoes € fundamental para
a definicdo de estratégias de marketing eficazes para determinado

publico-alvo.

Este estudo propds-se a analisar os fatores aos quais os utilizadores
afribuem relevancia ao ponto de influenciarem a sua intencdo de utilizar a
plataforma. Para o efeito, ufilizou-se um método quantitativo, através de

questiondrio online, ao qual se obtiveram 343 respostas elegiveis.

Com base na revisdo de literatura, considerou-se pertinente estudar
as seguintes varidveis presentes na UTAUT e UTAUT2: expectativa de
performance, expectativa de esforco, influéncia social, condicdes
facilitadoras, motivacdo heddnica e hdbito. Além destas, foi ainda incluida
a confianca como nova varidvel no modelo, devido & capacidade
explicativa que a mesma apresentava noutros estudos. Hipotetizou-se um
impacto positivo de todas as varidveis independentes na intencdo de
utilizacdo, o que ndo se confirmou para as varidveis “influéncia social” e
“motivacdo heddnica”. Desta forma, concluiu-se que os consumidores
atribuem uma maior relevancia a fatores como o aumento do seu
desempenho, a facilidade e conveniéncia da utilizacdo, a existéncia dos
meios necessdrios para essa mesma utilizacdo, a percecdo da plataforma
como parte integrante da sua vida quotidiana e a confianca na aplicacdo,
em detrimento de fatores como a opinido de terceiros ou a utilizacdo para

fins de entfretenimento.
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Com base nos resultados obtidos nesta investigacdo, € importante
que as funcionalidades do MB WAY sejam desenvolvidas de forma a apoiar
cada vez mais os consumidores a melhorar o seu desempenho, facilitando
as suas atfividades de pagamento ao mdximo e confinuando a investir na
praticidade e conveniéncia da plataforma. A aplicacdo deve ser passivel
de utilizacdo pela globalidade da sociedade, com o minimo de restricoes
a nivel de condicdes necessdrias para o uso, conduzindo a uma
habituacdo por parte dos consumidores. Por fim, &€ importantissimo que a
marca estabeleca uma forte relacdo de confianca com os utilizadores, o
que pode ser conseguido ndo sé através de um bom desempenho, como
também através do apoio ao consumidor aquando das suas necessidades

e de estratégias de marketing.
5.1. Contribuigcoes para a teoria e para a pratica

Este estudo contribuiu para o aumento do conhecimento relativo ao
setor dos meios de pagamento digitais e, também, para a andlise da
varidvel confianca, ainda pouco abordada, como fator influenciador no
campo das tecnologias. A partir desta investigacdo, pretende promover-se

uma base tedrica para novas pesquisas e estudos nesta drea.

Além disto, possibilita tfambém, as empresas que operam nesta dreaq,
o conhecimento aprofundado do perfil dos seus clientes, tendo a
capacidade de desenvolver estratégias de marketing direcionadas a esse

mesmo perfil e potenciando os seus resultados.
5.2. Limitagoes e Sugestoes para Investigagoes Futuras

Enfrentaram-se algumas limitacdes na realizacdo deste estudo,
nomeadamente devido ao facto do MB WAY ser uma plataforma recente

e sem abrangéncia mundial. Existem inUmeros estudos efetuados na drea
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dos meios de pagamento digitais na sua globalidade, contudo a literatura
€ ainda bastante escassa no que se refere a este meio de pagamento
especifico. Desta forma, apesar de nos encontrarmos perante uma
plataforma amplamente utilizada em Portugal, verificou-se complexo

encontrar literatura fidedigna para suporte da investigacado.

Uma outra limitacdo prende-se com o facto de se recorrer a uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia, de dimensdo reduzida e
possibilidade de enviesamento com maior representatividade de um
publico jovem e com habilitacdes literdrias elevadas. Desta forma, os
resultados descrevem a tendéncia relativa d amostra inquirida e ndo

devem ser extrapolados como evidéncia para toda a populacdo.

No que diz respeito a investigacdes futuras, sugere-se a aplicacdo
do modelo a outros métodos de pagamento especificos, nomeadamente
em localizagcdes geogrdficas distintas. Revela também pertinéncia a
medicdo da variavel utilizacdo, verificando o impacto da intencdo de
utilizacdo na utilizacdo efetiva de determinado meio de pagamento digital,
bem como a introducdo de novas varidveis ao modelo, relacionadas por

exemplo com a obtencdo de vantagens com a utilizacdo da plataforma.

As limitacdes verificadas ao nivel da metodologia podem ser
atenuadas através da combinacdo de um método quantitativo com um
meétodo qualitativo, como a realizacdo de entrevistas e, incluindo também
o estudo de possiveis fatores moderadores (como o género, a idade e a
experiéncia), o que ndo aconteceu neste estudo devido ao possivel

enviesamento da amostra.
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Anexos

Anexo 1 - Questiondrio

Comportamento do Consumidor: Fatores
Influenciadores da Intencao de Utilizagao
do MB WAY

O presente inguérire enquadra-se no dmbito da dissertaco final do Mestrado em Gestdo de Marketing. do
IPAM (Instituto Portugués de Administracdo de Marketing), sendo esta investigacdo desenvolvida sob a
erientacdo cientifica da Professora Deutora Ménica Borges.

Esta recolha de dados incide sobre o comportamento do consumidor aplicado a intencio de utilizacdo do MB
WAY, nomeadamente os falores influenciadores da mesma. Destina-se a consumidores maiores de idade e de
qualquer género, utilizadores do MB WAY para realizar atividades de pagamento.

A duragéo aproximada de resposta a este questiondrio serd de 7 minutos e a sua colaboragdo & fundamental
para & conclusdo desta investigaco. Todos os dados recolhidos serdo tratados de forma confidencial e
apenas no ambito deste estudo pelo que apelo  total sinceridade nas respostas, visto gue o sucesso deste
estudo depende da sua colaboracio

Para qualquer questio ou obtencio dos resultados do estudo nde hesite em contactar-me através do e-mail:
Joanaf braganca@gmail.com.

Desds jd, o meu sincero agradecimento pela colaboracdo!
Joana Braganca

joanaf.braganca@gmail.com Mudar de conta @

Eg Néo partilhado

Seguinte ¢ I  Pagina 1 de 5 Limpar formulario
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Género *

O Feminina
O Mascuding

Idade *
18 - 25 ano=s
26 - 35 anos
45 anos
4 - 55 anos
56 - 65 anos

Mais de 65 anas

OO0 O0O0O0O0
B

Habilitagbes Literarias *
17 Ciclo (47 ano}

2 Ciclo (& ano)

Enzing Bimica (3° ano)
Ensino Secundario

Licen:

Mestradn

Douloramenta

OCO0OO0OO0O0O0O0

Como se classifica a nivel de utilizacdo de novas tecnologias? *

OSOL

O Uikzo becnalogis moderadamente

tande adepto e tecnologia

O Apenas ulifzo tecndogia caso nap exisls opeio

O Restinjo-me ao lradc

Com que frequéncia realiza compras online? *
(O semanaiment=

O Mermalmente
O Esporadicamerte:
O

Mo realizn

Utiliza o meio de pagamento digital MB Way? *

O Sim
() mao

ipam
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Qual a frequéncia com que utiliza o MB WAY? *

() Diariamente
P

O Semanaknents

O Mernsalmerte

O Niio ulizo cam frequéncia

Qual{is) a{s) principal(is) razdo(tes) para a utilizagdo do MB WAY? *
Cameniéncix

Faciidade

Sequranca

Rapidez

Outro

ODoocCc o

Qual{iz) a(2) finalidade(s) para que utiliza o MB WAY? *

Campras Online

Campras em Lgas Fisicas

Ervio de Dinbeim a Amigas/Fa

Criagio de Carlbes Vifuais
Pagamenios Recorrenies
Lewvantamenio de Dinheiro

Divisaa de Conlas

I Y I B Y

Dosghes

Ha quanto tempo utiliza o MB Way7? *

() Menos de 1 ano
O 1 ano

(O zamas

(O Hamais de 2anas

ipam
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ke a5 seguintes sfrmacdes nume escala de 12 7 em que 1 significs “Tiscorda talaimente” e 7 sigrifica
“Cancando totalmenta”
Atangao: C220 satejs 3 respondsr 3 partic 48 UM smartphons, B8r3 Necessara deellzar para visuallzar

fo0as a3 opglies 08 92CANE (U8 18 7).

Expectativa de Performance *

Considen gue o

IME: WIAY & uma

ferramenta il O ] O )] (P O ]
parz a realzagio

de pagamenios

IO MIB WAY

PerTibe-me

Lt o o o o o o O
pagamenios de

farmoa facd

Consigo nealizar

pagamenios mais

régidas com o MB

Wy o ¢ o o o O O
comparativamente

a oulros mesas de

pagarmenio

Aulilizagio da MB

et 00O O O O O O

produtividade

Expectativa de Esforgo *

E facl para mim

e OO O O O O O

dio MB WAY

Considen gue
realizar
ransazies
alraeds da ME
O 0O 0O O O O O
camenienis
para mim

Considera fac

resalizar

Lo c o o o o o O
alrawis da MB

WY

Considen ser

facil para mim

tarnar-me habil O O O O O O O
na ulilizagia da

MB WY
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Influéncia Social *

Pes=aas que
influenciam o
mey
comporAmeEnt
consideram gue
eu devera wilizar
o MEB WAY

Pessons
impartanies para
mim consideram
que eu deveria
wlibzar o MB WAY

Peszoas que
conhega & que
uliizam o MB
WVAY LB mais
prestigia do que
as gue nEg
ulifzam

RealizaTencions
realizar
transapies
alrawes do MB
WY panque
mustas passoas o
fazem

Motivagdo Heddnica *

Acredio gue
a utilizacio
do ME WAY
& divertida

Acredita gue
a utiizagio
do MB WAY
& excitanke

Acredita gue
a utiizacio
do MB WAY
& agradivel

o o o O

o o o O

o o o O

ipam
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Habito *

Aulilizagin
do MB WAY
arnou-se um
habito para
mim

Utilizar o ME
WAY & algo
que fagn s=m
pensar

O MIB WAY &
a minha
primeira
apgan pare
alividades de
pagamenio

Sou vicado
i ulilizagio
do MBE WAY

Confianga *

Acredila gue o
B WAY ndo
acarmia perigo

Confio na MB
WY

Mg duvido da
seguranca da
MB WY

Sinto-me sagung
de que ax
estruturas legais
= lecnaldgices
me profegem
adeguatamente
de problamas na
MB WAY

Me=mo sem
monitorizaga,
confiaria gue a
B WAY
Funcionaria
caretamenis

O MIB WAY tem
a capacidade de
curmgre a5 suas
fungdes

O O O

O O O

o O O

O O O

o

O O O

O O O

ipam
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Intengdo de Utilizagao *

Tenciono

—mer 0 O 0O 0O 0O 0 0

ulurg

E provivel

_—— OO O O 0O O O

futuro

Wisto que
possun um
smariphone

s O O o o o o O

interne, irei
ulifzar o MB
WAY

Anterior Limpar
S F2gina 3 de 5
formularic

ipam

Marketing
Leads
Business



76

Anexo 2 - Utilizacdo Tecnoldégica e do MB WAY

Ipam

Marketing
Leads
Business

N %
Como se classifica a nivel de utilizagdo de novas tecnologias?
Apenas utilizo fecnologia caso ndo exista opcdo 6 1,7
Restrinjo-me ao tradicional 1 0,3
Sou bastante adepto de tecnologia 215 62,7
Utilizo fecnologia moderadamente 121 35.3
Com que frequéncia realiza compras online?
Esporadicamente 114 33.2
Mensalmente 136 39.7
Nd&o realizo 13 3.8
Semanalmente 80 23,3
Qual a frequéncia com que utiliza o MB WAY?
Diariamente 114 33.2
Mensalmente 57 16,6
Nd&o utilizo com frequéncia 27 7.9
Semanalmente 145 42,3
Qual(is) a(s) principal(is) razao(oes) para a utilizagdo do MB WAY?
Conveniéncia 201 58,6
Facilidade 294 85,7
Seguranc¢a 107 31.2
Rapidez 240 70,0
Qual(is) a(s) finalidade(s) para que utiliza o MB WAY?
Compras Online 245 71,4
Envio de Dinheiro a Amigos/Familia 312 91,0
Compras em Lojas Fisicas 174 50,7
Criacdo de Cartoes Virtuais 178 51,9
Divisdo de Contas 51 14,9
Pagamentos Recorrentes 65 19.0
Levantamento de Dinheiro 87 25,4
Doacoes 15 4,4
Hda quanto tempo utiliza o MB Way?
1 ano 34 9.9
2 anos 62 18.1
H& mais de 2 anos 224 65,3
Menos de 1 ano 23 6.7
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Anexo 3 - T-Test (SPSS Output)

One-Sample Statistics

[ J
Marketing
Leads
Business

Std. Error
M Wean Std. Deviation Wean
Performance 343 5 9898 122649 06622
Esforgo 343 65,2433 1,25751 0E790
Influencia 343 36531 184938 09986
Condicoes 343 59453 122105 06593
Hedonismo 343 43139 1 B5285 08925
Hahitos 343 45734 172573 09318
Confianca 343 50117 1 46583 07915
Intencao 343 5,3528 121058 0B537
One-Sample Test Anexo 4 - Modelo
Test Value =4 ~ .
Regressdo  Linear
95% Confidence Interval of the 14
Eol Mlfipla (SPSS
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lawer Upper OUTpUT)
Perfarmance 30,046 342 <001 198980 1,8595 2120
Esforgo 33127 342 <001 224927 21157 23828
Influencia -3,474 342 <001 - 34694 - 5434 -1505 Anexo 4 - Modelo
Condicoes 29 506 342 <001 194534 18157 20750
Hedonismao 3517 342 <001 31390 1384 4894 Regressco |_|neOr
Habitos 6219 342 <001 57945 3962 TB27
Confianca 12782 342 <001 101166 B5E0 1,1673 M ’ H.I | P
Intencao 35994 342 <001 238277 22242 24813 U p a (S SS
Output)

One-Sample Effect Sizes

95% Confidence Interval

Standardizer®  Point Estimate Lower Upper

Performance  Cohen's d 122649 1622 1461 1,783
Hedges' correction 122919 1619 1467 1,779

Esforgo Cohen's d 125751 1,789 1617 1,959
Hedges' correction 126027 1,785 1614 1,955

Influencia Cohen's d 184938 -188 -.294 -,081
Hedges' correction 186345 - 187 -.294 - 081

Condicoes Cohen's d 122105 1,593 1,433 1,752
Hedges' correction 122374 1,590 1,430 1,748

Hedonismo Cohen's d 1 65285 190 083 297
Hedges' correction 1 65649 189 083 296

Habitos Cohen's d 1,72573 336 227 Ad4
Hedges' correction 172952 335 226 443

Confianca Cohen's d 146583 B90 72 808
Hedges' correction 146906 B89 71 806

Intencao Cohen's d 121058 1,944 1,763 2123
Hedges' correction 121324 1,939 1,759 2118

3 The denominator used in estimating the effect sizes.

Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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Anexo 4 - SPSS Outputs

Model Summarf

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate Durhin-Watson
1 7467 HET 548 81431 1,968

3 Predictors: (Constant), Confianca, Influencia, Peformance, MotHedonica,

Condigoes, Hahbito, Esforgo

b Dependent Variable: Intencao

ANOVAT
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 279 065 7 39 866 60,121 <,CICI'Ib
Residual 222139 335 BE3
Total 501,204 342

3 Dependent Wariable: Intencac

b Predictors: (Constant), Confianca, Influencia, Peformance, MotHedonica, Condigoes,

Habito, Esforgo

Collinearity Diagnostics”

Variance Proportions

Model Dimension  Eigenvalue CO;?;I:H (Constant)  Peformance Esforgo Influencia  Condigoes  MotHedonica Habito Confianca
1 1 7 B30 1,000 00 0o 00 00 oo 0o 0o 00

2 J1E3 6834 02 01 01 51 0o 03 01 00

3 085 9482 02 0o 00 A5 0o 18 22 01

4 044 13,153 02 0o 00 03 0o 73 55 01

5 034 14,883 14 0o 00 00 0o 01 20 79

6 023 18,234 79 08 06 00 04 03 01 15

7 014 23744 00 35 00 00 B3 01 01 03

g 006 34,305 00 56 93 01 27 01 0o 00

3 Dependent Variable: Intencao



