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O EFEITO DA REATANCIA NA SATISFACAO DOS CONSUMIDORES
BANCARIOS: CONTA LIVRE vs CONTA IMPOSTA

1 Introdugéo

Empresas de servicos, para promover a continuagdo dos servigos, buscam criar maneiras
de manter os relacionamentos por meio de barreiras. Tais barreiras sdo promovidas por meio
de custos altos de transferéncia, como taxas maiores, multas contratuais, dentre outras. No setor
bancério, a impossibilidade de encerrar um relacionamento, devido a servigos contratados
(empréstimos, por exemplo) ou fato de um novo relacionamento com outro banco, limita a
liberdade de escolha do cliente. No entanto, no Brasil os consumidores tém o direito de
transferir gratuitamente suas dividas de um banco para outro por meio da portabilidade
bancaria. De acordo com o Banco Central do Brasil [BACEN] (2021) é como contratar um
novo empréstimo junto a outro banco e quitar o contrato no banco de origem. Mas, para a
portabilidade de uma divida ser gratuita e ndo gerar impostos, é preciso que 0 novo contrato
ndo supere o valor da divida original do banco de origem.

Por isso, fazer a portabilidade de uma divida pode ser invidvel quando as taxas ofertadas
por outros bancos forem maiores que a do banco de origem, sendo apropriado continuar com a
conta bancéria na instituicdo financeira de origem. Mas, se 0 consumidor permanecer com um
servico devido a sua limitacdo de escolha pode-se resultar em uma lealdade espuria (Klemperer,
1995), podendo acarretar em comportamentos adversos e a perda posterior do consumidor
(Castillo et al., 2016). A decisdo de permanecer com um provedor ou troca-lo, por outro
depende de como o consumidor avalia sua liberdade de escolha (Milne & Wise, 1991).

A lealdade espuria ocorre quando o consumidor apresenta 0 comportamento de
recompra ou continuacdo de um servico, no entanto, nao ha intencao dele. Ou seja, no contexto
bancéarios, o cerceamento da livre escolha pode acarretar insatisfacdo e por consequéncia a
intencdo de troca. A satisfacdo dos consumidores € um alvo de grande interesse das
organizacOes (Bergel et al., 2019), ja que por meio dela é possivel obter a lealdade (Gallarza et
al., 2016) e ganhar vantagem competitiva sustentavel (Dick & Basu, 1994). Ameacar ou limitar
a liberdade de escolha pode gerar a insatisfacdo do consumidor e, consequentemente, um
comportamento negativo ao servico ofertado (Marchand et al., 2015). Isso porque, conforme o
setor, a satisfacdo pode influenciar a lealdade de diversas formas (Frio & Brasil, 2016).

A insatisfacdo que ocorre por motivo de cerceamento de escolhas pode ser explicada
pela reatancia psicologica (Brehm & Brehm, 1981, Fitzsimons & Lehmann, 2004). A reatancia
psicolégica ocorre quando ha ameaca ou limitacéo da liberdade de escolha (Keegan & Rowley,
2017). Desta forma, quando existe a limitacdo de escolha em direcdo a um provedor o (alto)
grau de reatancia do consumidor pode resultar em menores niveis de satisfacdo com o
servigo/provedor. Nesse cenario, as organizacGes percebem a necessidade de conquistar,
manter e entregar valor aos seus consumidores (O’Cass & Sok, 2015), 0 que gera vantagem
competitiva. Elas devem buscar melhorar continuamente seus servigos, com o intuito de ganhar
a satisfacdo dos consumidores, e consequentemente, a lealdade (Luk et al., 2018)

Diante do exposto, esta pesquisa tem como objetivo analisar o efeito moderador da
reatancia na relacdo entre os tipos de conta e a satisfacdo dos consumidores bancarios e por
consequéncia o efeito na lealdade. Este estudo se faz necessario porque, embora a reatancia, a
satisfacdo e a lealdade ja venham sendo estudadas pelos profissionais do marketing, nenhum
estudo contempla a relacdo da satisfacdo com os tipos de conta bancaria, moderada pela
reatancia. Deste modo, este estudo busca suprir essa lacuna por meio da analise dos impactos
dessas variaveis no comportamento de permanéncia ou transferéncia de provedores e,
consequentemente, trazer contribuices para a teoria e para a gestao.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tipos de Conta

De acordo com 0 BACEN (2020) sao disponibilizados no Sistema Financeiro Nacional
trés tipos de contas: conta poupanca, conta corrente e conta salario.

A conta poupanca permite que o consumidor escolha a instituicdo bancaria de sua
preferéncia (conta de livre escolha) para contratar esse produto. Nesse tipo de conta o dinheiro
fica a disposicdo do poupador (BACEN, 2012). Quanto a conta corrente, trata-se do tipo mais
comum (BACEN, 2020) além de ser uma conta de livre escolha. Na conta corrente o dinheiro
fica a disposicéo para ser sacado ou transferido quando o correntista achar necessario e, esse
tipo de conta, oferece pacotes de servigcos de acordo com cada perfil de consumidor. Desta
forma, uma conta corrente basica ja proporciona ao consumidor uma opcdo de escolha
(Fitzpatrick, 2013).

Em relacéo a conta salario, de acordo com o artigo 9° da Lei 4595 do Banco Central do
Brasil [BACEN] (1964), trata-se de uma modalidade que n&o pode ser aberta por iniciativa do
titular da conta. A partir disso, a principal diferenca entre a conta salério e a conta corrente é
que a conta salario exige um contrato entre a instituicdo financeira e 0 empregador, este que
solicita a abertura da conta e é responsavel pela identificagdo do funcionario titular da conta
(BACEN, 2020). Sendo assim, trata-se de um tipo de conta em que o consumidor ndo tem o
poder de escolha (conta imposta), sendo o seu empregador o responsavel por escolher a
instituicdo financeira em que ird contratar sua conta salario.

Tambem ha situagGes em que o consumidor ndo tem poder de escolha, entre abrir uma
conta ou ndo; ou em que instituicdo abrir sua conta. Esse caso acontece quando um consumidor
precisa financiar um imdvel, por exemplo, pois para que seja possivel contratar esse produto é
preciso abrir uma conta no banco provedor, caso ele ja ndo seja correntista. 1sso porque o banco
provedor ndo permite financiar um imovel sem ser correntista e debitar as parcelas em outra
instituicdo. Deste modo, pode-se concluir que também se trata de uma conta imposta.

2.2 Reatancia

A teoria da reatancia psicologica (Brehm, 1966) foi bastante estudada pela psicologia
social e muitos estudos voltados para 0 marketing vem explorando esse fendmeno (Amarnath
& Jaidev, 2021). A reatancia psicolégica € um estado motivacional que pode acontecer quando
a liberdade de escolha € ameacada ou limitada (Brehm & Brehm, 1981). A reatancia pode ser
definida com um estado emocional desagradavel a partir do momento em que um individuo
sente sua liberdade de escolha perdida ou ameacada (Zemack-Rugar & Lehmann, 2007).

A reatancia psicologica e a reatancia do consumidor seguem dos mesmos principios,
visto que a reatancia do consumidor se baseia no relacionamento entre o consumidor e a
marca/empresa (Zemack-Rugar & Lehmann, 2007). Os consumidores mostram reatancia
quando percebem uma ameagca a sua liberdade de escolha por parte do provedor de servigos ou
produtos (Li & Hsu, 2017). Desta forma, os consumidores podem desenvolver crencas de risco
interpretadas por meio da preocupacdo com expectativas positivas ou negativas quanto a um
determinado servico ou produto (Samba et al., 2018).

A teoria da reatancia pressupde que o consumidor tende a preservar ou restaurar sua
liberdade pessoal (Brehm & Brehm, 1981). Pois, a reatancia induz o consumidor a tentativas
de recuperar o comportamento perdido ou ameacado (Trampe et al., 2014), ja que as
preocupacdes com privacidade, escolha e custo de oportunidade podem resultar em reatancia
(Chen et al., 2019). Nesse contexto, vale destacar que os consumidores estdo cada vez mais
empoderados (Prahalad & Krishnan, 2008) e, portanto, a reatancia acaba por ameagcar tal
empoderamento. A partir do exposto, apresenta-se a hipotese:



H1 — A satisfacdo dos consumidores bancérios é influenciada pelo tipo de conta
(livre escolha ou imposta).

Os estudos sobre reatancia tém examinado as relacOes entre avaliagOes cognitivas e
afetivas e seus comportamentos, além dos fatores que estimulam a reatdncia (Amarnath &
Jaidev, 2021). A reatancia pode ser esclarecida como uma resposta automatica a um estimulo e
pode ser controlada pelo provedor do servigo (Zemack-Rugar et al., 2017). Se o provedor do
servico possibilitar mais controle ao consumidor, seu nivel de reatancia diminui, o que faz
considerar o servico justo e satisfatdrio (Joosten et al., 2017). Pois, quando a retirada ou
limitacdo da liberdade for colaborativa ou justificada, o efeito da reatancia é diminuido (Milne
& Wise, 1991).

Desta forma, a teoria da reaténcia destaca a importancia da liberdade de escolha e define
as condi¢Oes sob as quais as pessoas reagem contra ameacas a essa liberdade (Brehm & Brehm,
1981). Visto que, a reatancia é um estado motivacional com o objetivo de restabelecer a ameaca
a liberdade (Sittenthaler et al., 2015). Logo, o0 desencadeamento da reatancia se da de acordo
com quatro premissas (Sittenthaler et al., 2015; Ungar et al., 2015), conforme apresentadas na
Tabela 1.

Tabela 1.
As Premissas de desencadeamento da Reaténcia

Premissa | Premissa Il Premissa Ill Premissa IV

Alto nivel de ameacaa O nivel de ameagca Um grau menor de . A s

. 7 - . A importancia de se
liberdade no cenério condiciona 0 expectativa de

atual, acarreta ameagas
ou limitacGes a outras
escolhas;

comportamento do
individuo de acordo
com sua elevacdo;

liberdade causa menor
sofrimento quanto a
ameaca a liberdade;

sentir livre para fazer
escolhas
reatancia.

diminui a

Fonte: Adaptado de Sittenthaler, Traut-Mattausch & Jonas (2015) e Ungar, Sieverding, Schweizer, & Stadnitski
(2015).

E importante entender a atitude dos consumidores em relacéo a restricéo de liberdade e
0 seu impulso espontaneo para reaver essa liberdade (Chen et al., 2019). Pois, ter o controle
influencia diretamente e positivamente a satisfacdo (Chan et al., 2016), sendo que a reatancia
psicoldgica pode gerar insatisfacéo e, consequentemente, deslealdade dos consumidores. Nesse
sentido, a partir do que foi apresentado sobre os tipos de conta e a teoria que embasa a reatancia,
entende-se que a reatancia modera a satisfagdo do consumidor e quanto maior for a reatancia,
menor serd a satisfacdo, e vice-versa. A partir dessa base tedrica surgem as hipoteses:

H 2 - A reatédncia modera a relacdo entre o tipo de conta e a satisfacdo do
correntista sendo que...

H 2a ... altos niveis de reatancia tétm maior influéncia negativa na satisfacéo
guando o consumidor foi obrigado a manter sua conta no banco (contas impostas);

H 2b ...altos niveis de reatancia tém menor influéncia negativa na satisfacao
guando o consumidor escolheu livremente em manter sua conta no banco (contas de livre
escolha);

2.3 Satisfacéo

A satisfacdo possui antecedentes e consequéncias, sobretudo com a importancia dos
constructos de expectativa de desempenho e de desconfirmacdo (Oliver, 1980). A satisfacdo
surge da comparacao entre a expectativa com o servico e o desempenho percebido (Churchill
& Surprenant, 1982), ja a desconfirmacao de expectativas varia de acordo com a perspectiva de
julgamento do consumidor (Thenmozhi, 2014).

Assim, a discrepancia entre a expectativa e 0 desempenho percebido de um servico
resulta na satisfagao (ou insatisfagcdo) do consumidor (Oliver, 1980). Sendo a satisfacdo, ou a
realizacdo psicolégica do consumidor, o objetivo central do servico (Chan et al., 2016). A
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satisfagdo do consumidor é influenciada pela confianca do consumidor (El-Manstrly, 2016)
que, consequentemente, influencia na intencéo de recompra, na comunicagédo boca-a-boca e no
comportamento de lealdade (Santos & Fernandes, 2008). Isso se explica porque quando o
consumidor esta satisfeito, aumenta a chance de recompra e ha influéncia na intencdo de
lealdade (Lar&n & Espinoza, 2004).

A satisfacéo é fundamental para que resulte em lealdade e recompra (Yildiz, 2017), mas
a sua influéncia no processo de recompra e lealdade diminui quando existem limitacdes ou
ameacas a sua liberdade de escolha (Chatterjee et al., 2017). Sendo que a liberdade de fazer
escolhas (Lee & Cameron, 2017) e ter o controle sobre o servigo potencializa a satisfacdo dos
consumidores (Chan et al., 2016). Ent&o, para que a satisfacdo acarrete em lealdade é necessério
compreender a reatancia (Milne & Wise, 1991) como fator moderador desta variavel. Logo, a
satisfacdo, sendo moderada pela reatancia, pode influenciar no tipo de lealdade, que pode ser
atitudinal ou comportamental. Pois, mesmo que o consumidor esteja insatisfeito com um
provedor, pode ter uma lealdade comportamental (Castillo et al., 2016). Além disso, 0s
consumidores altamente leais apresentam reatancia mais baixa que consumidores menos leais
(Trampe et al., 2014).

2.4 Lealdade

A lealdade do consumidor é uma demonstracdo do seu comprometimento com a marca
ou o servico (Vieira & Slongo, 2008), independente dos esfor¢os de marketing dos concorrentes
(Oliver etal., 1997). Pois, a lealdade pode ser definida como um alto grau de comprometimento
do consumidor em recomprar um produto ou servigo de determinada marca no futuro (Oliver,
1999). Nesse sentido, a lealdade tem sido vista como um assunto central na pesquisa de
marketing (Azi¢ et al., 2020), além de ser um objetivo perseguido por todas as organizacoes
(Frio & Brasil, 2016) ja& que representa um indicador do estreitamento da relagdo entre o
consumidor e a empresa (Nyadzayo et al., 2020).

O estreitamento das relacbes a longo prazo proporcionam confianca e,
consequentemente, a lealdade do consumidor e 0 aumento da lucratividade (Blut et al., 2014).
Deste modo, o gerenciamento adequado da resolucdo das reclamagdes, por exemplo, é uma
ferramenta eficaz para estender o relacionamento com o consumidor (Santos & Fernandes,
2008). A forma de resolver reclamacdes € um fator que influencia a concepcao da satisfacéo e
lealdade do consumidor (Silva & Lucinda, 2011). Visto que, a satisfacdo deve ser cumulativa e
ndo apenas de uma Unica transacdo (Chan et al., 2016), assim como os profissionais de
marketing precisam ser proativos para entender os motivos de compra e converter a inércia dos
consumidores em lealdade.

Entender o que o consumidor busca e o que constroi sua lealdade tem sido uma
preocupacdo para as organizacGes (Guedes et al., 2018), pois sdo importantes fontes de
vantagem competitiva para os provedores de servicos (Elsa, 2008). Ter a experiéncia do
consumidor como um diferencial em um ambiente altamente competitivo (Mascarenhas et al.,
2006) é uma maneira de desenvolver processos eficazes para alcancar uma base de
consumidores leais e aumentar a competitividade (Saini, 2020). Além disso, a imagem positiva
da marca em conjunto com a entrega do servico implica em experiéncias de cocriacdo que leva
a satisfacdo do cliente e, consequentemente, aumenta a sua lealdade (Cassia et al., 2017).

Diante o exposto sob a literatura que aborda a satisfacdo e a lealdade do consumidor,
propde-se:

H3 - Existe uma relacdo positiva entre a satisfacdo e a lealdade do consumidor
bancério.

Com base em (Davis, 1989), (Venkatesh & Davis, 2000) e (Venkatesh et al., 2003),
estabeleceu-se 0 modelo de pesquisa, apresentado na Figura O1.



Figura 1.
Modelo da Pesquisa
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Fonte: Desenvolvido pela autora.

3 METODO

O método de pesquisa foi dividido em duas etapas distintas. A primeira fase de natureza
qualitativa, com carater exploratorio, foi realizada por meio de uma pesquisa bibliografica no
periodo de margo 2021 a fevereiro de 2022, com a analise de documentos de cunho cientifico,
como livros e artigos que tratam sobre o tema de estudo (Neves & Conejero, 2012). A segunda
fase é de natureza quantitativa, com carater descritivo, sintetizada em hipdteses (Cooper &
Schindler, 2016), realizada entre marco e maio de 2022. A pesquisa é de corte transversal
devido os dados serem coletados em um periodo de tempo especifico e analisados
estatisticamente (Hair et al., 2005). Foi realizada uma pesquisa de levantamento ou survey, que
consiste em captar informacg6es por meio de questionarios espalhados para uma amostra por
conveniéncia (Edmonds & Kennedy, 2017).

Foram utilizadas escalas ja testadas e validadas, sendo adaptadas para o contexto
estudado. Para a mensuracédo da satisfacdo foi empregada a escala proposta por Oliver (1980),
adaptada do estudo de Rafael e Lopes (2019). A lealdade foi mensurada por meio da escala
adaptada do estudo de Toledo et al. (2016), na qual foram incorporados os aspectos atitudinal
e de confianca cognitiva, apresentados por Dick e Basu (1994). E a escala de mensuracdo da
Reatancia foi e adaptada de Hong e Faedda (1996) e traduzida por especialistas na lingua
inglesa (Cha et al., 2007). Os construtos foram mensurados por meio de escala Likert de cinco
pontos, sendo 1- Discordo totalmente e 5 - Concordo totalmente. Além disso, a variavel
dependente, tipos de contas, trata-se de uma dummy, na qual atribuimos os valores “0” e “1”
que “1” representa conta de livre escolha e “0” a conta imposta. Sendo que: “1” representa conta
de livre escolha e “0” a conta imposta.

Para realizar a analise estatistica foi utilizada a modelagem de equacdes estruturais
(MEE), técnica estatistica multivariada conduzida por pesquisadores que precisam desenvolver
e testar modelos relacionais complexos. A MEE permite estimar simultaneamente uma série de
equacdes multiplas diferentes, porém que se relacionam (Hair et. al., 2005). A andlise das
hipbteses foi realizada a partir da analise de bootstrapping (técnica de reamostragem disponivel
no SmartPLS) e dos caminhos estruturais por meio dos minimos quadrados parciais (Partial
Least Square — PLS).

Para validacdo do modelo proposto, foi definido o nimero minimo da amostra por meio
do software G-Power 3.1.9.7 calculado a priori a quantidade de respostas necessarias para
analisar o teste (Ringle et al., 2014). Seguindo a orientacéo de Hair et al. (2009), foi considerado
0 numero de preditores, tamanho do efeito de 15%, probabilidade de erro de 5% e poder
estatistico de 80%. O resultado apontou um F critico é de 3,13 e que 0 tamanho minimo da
amostra deve ser de 68 respostas validas.



Apos a coleta de dados, foi realizado um teste post hoc para obter o power da amostra.
Deste modo, de acordo com o nimero total de respostas (Cohen, 2013), utilizando 0s mesmos
parametros para o célculo. Para realizar o teste post hoc foi utilizada a amostra de 267
respondentes, tamanho do efeito f2= 0,15 e nimero de preditores = 02, para chegar ao F critico
de 3,02, e o poder do teste (1 err prob) = 0,99. Dados os resultados apresentados, é possivel
concluir que o tamanho da amostra alcancado foi adequado.

Tabela 2.

Célculo da amostra
Premissas Adotadas A priori Post hoc
Tamanho do Efeito (f2) 0,15 0,15
Nivel de Significancia (o) 0,05 0,05
Poder Estatistico (1 — j err prob) 0,8 0,99
F Critico 3,13 3,02
NUmero de Preditores 2 2
Tamanho da Amostra 68 267

Fonte: elaborado pela autora com dados extraidos do software G-Power

A amostra é composta por consumidores de instituicbes bancarias fisicas diversas, com
abordagem a consumidores de bancos de varejo e cooperativas de credito. Os critérios de
inclusdo delimitaram apenas em correntistas a mais de 06 meses que possuem pelo menos um
produto/servico, para aqueles que possuam conta corrente (livre escolha), e possui cartdo de
débito, para aqueles que possuam conta poupanca (livre escolha) ou conta salario (imposta). E,
por fim, os critérios de excluséo foram aplicados em correntistas que possuem parentesco com
funcionarios de banco, nos que ja trabalharam em instituicGes de financeiras e nos que
trabalham com pesquisa ou com marketing de produtos.

Antes da coleta, foi realizado um pré-teste com uma amostra de 21 respondentes, com
idade minima de 18 anos e que possuem conta em banco. Apds a analise do pré-teste, foram
feitos os ajustes para melhoria do instrumento e seguiu-se com a aplicacdo do questionario entre
os dias 22 de abril de 2022 e 09 de maio de 2022 por meio das midias sociais (Facebook,
Instagram, LinkedIn e WhatsApp).

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A amostra total foi de 422 respondentes e apos andlise do banco de dados foram
aplicados os critérios de inclusdo e exclusdo, resultando em uma amostra de 267 respondentes.
Para isso, foi realizado o seguinte procedimento: (i) excluidos os respondentes que ndo possuem
conta a mais de seis meses (29 respondentes excluidos); (ii) excluidas as respostas incompletas,
de acordo com as questdes obrigatorias, sendo as assertivas da escala e 0 motivo da abertura da
conta (124 respondentes excluidos); (iii) excluidos os respondentes que, na pergunta sobre qual
a idade, responderam o cddigo postal da cidade (CEP), o que transpareceu que nao responderam
com a devida atencdo.

Da amostra final de 267 respondentes, 60,7% sdo do sexo feminino, 38,2% do sexo
masculino e 1,1% ndo quiseram mencionar. Em relacdo a idade e a escolaridade, 77,8% dos
respondentes tém idade entre 19 e 45 anos, 29,6% possuem ensino superior completo, sendo
26,6% com pos-graduacao completa. Além disso, 32,6% possuem renda entre R$1.200,00 a
R$2.400,00, pertencente a classe C2 (Ipec et al., 2022).

4.1 Analise Estatistica dos Dados
Para Hair et al. (2014), para realizar analises regressivas é preciso verificar trés testes:
multicolinearidade, homoscedasticidade e normalidade. Para verificar a multicolinearidade
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entre as variaveis foi utilizado o VIF (Variance Inflation Factor) realizado no SmartPLS 3 e 0s
demais conduzidos no software SPSS. Sugere-se utilizar como limite VIF=10, mas niveis
menores também podem indicar multicolinearidade indesejavel, sendo os valores menores que
5 os mais adequados (Hair et al., 2014). Entretanto, de acordo com o teste realizado o VIF ¢é
inferior a 5 e atende aos critérios estabelecidos. De acordo com a orientacdo de Hair et al.
(2018), os dados foram submetidos ao teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov. Ao observar
os resultados (p-value significante <0,001) verificou-se que ndo ha normalidade na amostra. A
partir disso, é percebido que o PLS é o método de estimacao apropriado para a analise os dados,
visto que se trata de um método indicado para amostra ndo paramétricas (Ringle et al., 2014).

Para detectar a ocorréncia de viés no processo de coleta de dados (common method bias)
foi realizado o teste de Harman (D. S. Bido et al., 2018). Isso pode acontecer porque 0 common
method bias é um elemento comum entre variaveis dependentes e independentes, com isso 0
respondente tende a responder com a coeréncia que ele prevé existir entre as respostas
(Fernandes, 2021). O teste Harman € conduzido por meio de uma AFE com todos os itens
coletados, aplica 0 método de componentes principais, sem rotacdo (Podsakoff et al., 2003).
Assim, se o teste resultar em um Unico fator respondendo por 50% ou mais da variancia dos
dados, significa que a coleta aconteceu sem conseguir mitigar os problemas existentes
(Fernandes, 2021). A Tabela 03 apresenta que o resultado alcangado nao sofreu com common
method bias.

Tabela 03.
Teste de fator Gnico de Harman
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 9,408 26,133 26,133 9,408 26,133 26,133

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Fonte: extraido do SPSS pela autora (2022).

4.2 Andlise e Ajuste do Modelo

Para realizar as analises confirmatorias das hipoteses foi utilizado o método PLS por
meio do software SmartPLS 3.0, que possibilitou obter a validacées do modelo. Para analise e
ajuste do modelo foram analisadas a confiabilidade, a validade convergente e a validade
discriminante de cada variavel do modelo estrutural ( Ringle et al., 2014; Bido & Silva, 2019).
O PLS pondera as variaveis latentes como combinacfes lineares perfeitas das medidas
analisadas, permite gerar escores exatos das variaveis observadas (Chin et al., 2003).

Para verificar se as variaveis estudadas estdo inter-correlacionadas e compde os fatores
como esperado, foi utilizada a analise fatorial confirmatdria (AFC). De acordo com Bido et al.
(2018), quando o estudo baseia-se em escalas ja validadas e testadas anteriormente, a analise
fatorial exploratéria (AFE) é um procedimento desnecessario, pois o pesquisador deve
restringir-se a AFC. Logo, este trabalho baseia-se na AFC devido fazer uso de escalas ja
validadas e testadas em estudos anteriores.

Conforme orientacdo de Bido e Silva (2018), a avaliacdo do modelo de medicdo deve é
feita na sequéncia, primeiro a validade convergente (Tabela 04) e depois a validade
discriminante (Tabela 05). E sugerida essa sequéncia porgque um dos pressupostos para a anélise
da confiabilidade é que o construto é unidimensional, o que permite entender que sua validade
convergente e discriminante tem que ser adequada. Entéo, caso haja um problema de validade
convergente ou discriminante, a avaliacdo de confiabilidade ndo pode ser continuada. Entéo,
os indicadores Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta foram utilizados para analisar se
a amostra possui Viés e se os resultados obtidos sdo confiaveis. Como orientado por (Hair et al.,
2009) os valores de Alfa de Cronbach devem ser (>0,60) e a confiabilidade Composta (>0,70)
e, para Fornell e Larcker (1981), os valores de AVE devem ser (>0,50). A partir disso, a Tabela
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04 apresenta que os indicadores possuem valores superiores aos que sdo orientados pelos
autores mencionados acima, o que garante a validade da amostra.

Tabela 04.
Indicadores de Confiabilidade e Validade do Modelo
Spearman Confiabilidade Alfa de AVE
(rho) Composta Cronbach
Lealdade 0,881 0,897 0,869 0,524
Satisfacdo 0,915 0,930 0,915 0,574
Reatancia 0,725 0,802 0,681 0,506

Fonte: extraido do SmartPLS 3 pela autora (2022).

De acordo com as orientacdes de Ringle et al. (2014), o método utilizado para a analise
da validade discriminante foi o de Fornell e Larcker (1981). A Tabela 05 mostra que as raizes
quadradas da variancia média extraida (AVE - Average Variance Extracted) sdo superiores as
correlagdes (>0,50), o que permite concluir que o modelo possui validade discriminante (Bido
& Silva, 2019).

Tabela 05.
Validade Discriminante Método Fornell-Larcker
Lealdade Reatancia Satisfacdo
Lealdade 0,724
Reatancia -0,245 0,711
Satisfacdo 0,719 -0,160 0,758

Fonte: extraido do SmartPLS 3 pela autora (2022).
Nota 1: A tabela apresenta as correlacdes entre as variaveis latentes dos construtos.
Nota 2:As células em destaque na diagonal apresentam a raiz quadrada da AVE do construto.

Para analisar o modelo estrutural foi observado os coeficientes de Pearson (R?), que
indicam o nivel de variancia das variaveis enddgenas, explicada pelo modelo estrutural. Cohen
(1988) classifica R2 para os estudos na area de ciéncias sociais aplicadas da seguinte forma: R2=
2% como efeito pequeno, R?2=13% como efeito médio e R2=26% como efeito grande. Logo, a
Tabela 06 mostra que na satisfacdo R2 possui um efeito médio (15,0%) e na Lealdade R2 possui
um efeito grande (R2=52,7%).

Tabela 06.
Coeficiente de Person (R?)
- Desvio
R2 Média Padriio teste-t p-valor
Lealdade 0,532 0,540 0,045 11,63 0,000
Satisfacdo 0,160 0,164 0,041 3,664 0,000

Fonte: extraido do SmartPLS 3 pela autora (2022).

A varidvel de controle “tipo de conta” foi praticada como um conjunto de variaveis
dummys (Henseler et al., 2016), sendo que “1” representa conta de livre escolha e “0” a conta
imposta. Nesse caso, ao observar na base de dados, nas respostas da questdo sobre o tipo de
conta (livre escolha ou conta imposta), a resposta de numero 1 equivale a “1” (conta livre
escolha) e as respostas de numero 2 e 3 equivalem a “0” (conta imposta). Entretanto, as analises
apresentadas na proxima secdo estdo embasadas nos testes apenas sobre as contas de livre
escolha (dummy “17).



4.3 Modelagem de Equac0es Estruturais

O método de estimacdo utilizado ¢ a matriz de correlagdo com o uso do software
SmartPLS 3 (Hair et al. , 2018) e a analise do efeito moderador da reatancia foi realizada por
meio da analise de bootstrapping, como apresenta a Figura 2. Utilizou-se o SmartPLS devido
permitir gerar estimativas e parametros que potencializam a variancia explicada (R?) do modelo
(Henseler et al., 2014). Para a andlise descritiva foi utilizado o software SPSS 22.

Figura 2.
Modelo Estrutural Ajustado

Tipo_conta * 0,107 (0,059)

Reatancia \‘

-0,144(0,011) ———Pp

Reatancia Satisfagdo

0,352(0000) -0.139(0,008) 0,570 (0,000)

N

0,064 (0,148) 4

Tipo_Conta Lealdade
Fonte: extraido do software SmartPLS pela autora (2022).

Para testar as hipoteses foi realizada a andlise de bootstrapping e o PLS, o qual indicou
as cargas e 0s caminhos. Assim, foi realizada a analise da relacéo entre os constructos (Hair et
al., 2018; Ringle et al., 2014) com n=267, samples de 5000 e com iteracdo de 300 subamostras.
Para interpretar os resultados dessa analise baseou-se em Ringle et al. (2014) e Hair et al. (2018)
que destacam que o teste t possui significancia quando tém valores acima de 1,96. A Tabela 07
apresenta os resultados do modelo estrutural, que possui relacBes significantes e néo
significantes entre os caminhos, além de relacfes positivas e negativas.

Tabela 07.
Avaliacao das Relagdes Estruturais Hipotéticas

Carga Original Carga  Desvio

Hipo6teses  Caminhos Teste-t p-valor Resultado

®) Média  Padrao
H1 Tipo_Conta -> Satisfagdo 0,352 0,352 0,051 6,871 0,000 Aceita
H2 Tipo_conta * Reatancia -> Satisfagdo 0,107 0,107 0,057 1,889 0,059 Aceita
H3 Satisfacfo -> Lealdade 0,670 0,675 0,042 16,093 0,000 Aceita

Fonte: extraido do SmartPLS3 pela autora (2022)
Notal: Limites criticos para teste t: 1,65 = p<0,10; 1,96 = p<0,05; 2,53 = p<0,01
Nota2: Tipo de Conta = conta de livre escolha

O modelo estrutural (Figura 2) mostra a relacdo completa, mas em relacdo ao modelo
proposto, observa-se na Tabela 7 que a relacdo entre o tipo da conta e a satisfacéo € significante
e positiva ($=0,352; t=6,871; p<0,01). Assim como, a influéncia do tipo de conta (livre escolha)
e da reatancia na satisfagao € positivo e significante (f=0,107; t=1,889; p<0,10). E, por fim, a
relacdo entre a satisfagdo e a lealdade também ¢ significante e positiva (=0,670; t=16,093;
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p<0,01). A hipédtese H1, embasada na teoria que o consumidor precisa ter liberdade de fazer
escolhas (Lee & Cameron, 2017) e ter o controle sobre o servigco para potencializar a sua
satisfagdo (Chan et al., 2016), foi confirmada. Conforme a anélise dos dados, o motivo da
abertura da conta (livre escolha e conta imposta) condiciona a satisfacdo do consumidor, o que
corrobora com a premissa da importancia de se sentir livre para fazer escolhas (Sittenthaler et
al., 2015; Ungar et al., 2015).

As hipoteses H2, bem como H2a e H2b, construidas com base na teoria de Milne &
Wise (1991), quando a retirada ou limitacéo da liberdade for colaborativa ou justificada o efeito
da reatancia diminuido e, de Chan et al. (2016), ter o controle influencia diretamente e
positivamente a satisfacdo, foi confirmada. Pois, de acordo com a anélise dos dados, nas contas
abertas por livre escolha, os consumidores com maior reatancia tendem a ser mais satisfeitos.
Sobretudo, o inverso também é verdadeiro. O estudo de Chen et al. (2019) também corrobora
com a validacdo dessa hipotese, visto que, apresenta a necessidade de entender a atitude dos
consumidores em relacdo a restricdo de liberdade e o seu impulso espontaneo para reaver essa
liberdade.

A hipétese H3, construida por meio do estudo de (Yildiz, 2017), que enfatiza a
satisfacdo como preditora da lealdade, e Frio e Brasil (2016) que defendem que quando o
consumidor esté satisfeito aumenta a chance de recompra e influencia na intencao de lealdade,
também foi confirmada. A analise estatistica apresenta uma relacao positiva e significante entre
essas variaveis, ou seja, a satisfacao explica a lealdade do consumidor bancario. Vale ressaltar
que a relacdo entre a satisfacédo e a lealdade (H3) diante dos dados analisados, considerando a
confirmacéo de H1 e H2, ¢é apoiada no estudo de Chatterjee et al. (2017), que defende que a
influéncia da satisfagdo na lealdade diminui quando a liberdade de escolha é limitada ou
ameacada.

5 Contribuic¢des do Estudo e Consideraces Finais

Diante dos resultados apresentados, este trabalho proporciona contribuicbes que
corroboram com a teoria apresentada e traz contribui¢fes para a gestdo, especificamente para
0s servigos bancarios. A sua principal contribuicéo teorica ¢é a avaliacédo da relacao dos tipos de
conta bancaria com a satisfacdo, moderada pela reatancia, além da influéncia dos tipos de conta
na satisfacdo (relacédo direta), contexto que nenhum estudo abordou até 0 momento.

Os resultados apontam que o tipos de conta e a reatancia tém impacto na satisfacdo dos
consumidores bancarios, 0 que corrobora com a teoria da reatancia psicolégica de Brehm e
Brehm (1981), dada a reacdo das pessoas contra ameagcas a liberdade de escolha. Ou seja, ao
cercear a escolha do consumidor bancéario isso gera insatisfacdo dos consumidores, fato que é
potencializado a mediada que a reatancia psicolégica dos consumidores aumenta. Nesse
sentido, a reatancia psicologica modera a relacdo entre os tipos de contas e a satisfacdo dos
consumidores bancarios. Assim, esta contribuicdo corrobora com a teoria proposta por
Sittenthaler, Traut-Mattausch & Jonas (2015) e Ungar, Sieverding, Schweizer, & Stadnitski
(2015), que destaca a importancia de se sentir livre para fazer escolhas como preditora para
diminuir a reatancia.

Além disso, os tipos de conta também influenciam diretamente na satisfacdo dos
consumidores bancéarios. Logo, outra contribuicao tedrica estd em mostrar que poder de escolha
impacta diretamente na satisfacdo. Por fim, € possivel mencionar que essa relacdo pode
influenciar a lealdade dos consumidores, visto que a hip6tese 3 foi confirmada. Deste modo, 0
presente trabalho preenche uma lacuna existente na literatura sobre a reatancia, a satisfacdo, a
lealdade e os servigos bancéarios, por meio de contribuicdes que abordam os tipos de conta e 0
poder de escolha dos consumidores sobre esse produto/servico.

Em relacdo a gestdo, apos a confirmacdo das hipoteses, que corroboram com a teoria ja
estudada, torna-se importante para os bancos perceberem a reatancia dos consumidores como
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um ponto de atencdo a ser estudado e trabalhado de maneira customizada, de acordo com cada
perfil de consumidor. Pois, ao observar 0s servicos bancarios brasileiros, percebe-se que séo
ofertados de maneira padronizada de acordo com o perfil de score financeiro, ndo existe uma
classificagéo (score) de perfil para consumidores com alta ou baixa reatancia, bem como para
os tipos de conta (livre ou imposta).

O trabalho mostra a importancia de entender os tipos de conta e o perfil de cada
consumidor (alto ou baixo reatante), para poder oferecer produtos e servi¢os que atendam suas
necessidades e os tornem satisfeitos de acordo com o tipo de conta contratado. Entretanto, criar
um score para entender o perfil do consumidor se torna necessario para 0s gestores bancarios
possam atuar com ofertas customizadas para cada perfil de consumidor. Além da importancia
de criar uma classificacdo para cada tipo de conta dentro do sistema bancério. O BACEN e a
Federacdo Brasileira de Bancos (Febraban), juntamente com os gestores de marketing bancério,
precisam inserir como norma a coleta dos dados sobre o comportamento dos seus consumidores
e 0 motivo pelo qual abriu a conta no banco em que possui relacionamento. Com isso, sera
possivel classificar o tipo de conta de cada consumidor, além de seu perfil comportamental. Isso
pode ocorrer de forma presencial, por meio de um questionéario aplicado pelo proprio gerente de
relacionamento ou, também nos meios digitais (mobile banking), com enquetes a serem
respondidas assim que o consumidor entra no aplicativo bancario.

Este artigo ainda contribui para um melhor entendimento do comportamento do
consumidor bancério, de acordo com os motivos de abertura de conta. No entanto, assim como
todos os estudos, este também possui limitages. Suas limitacdes estdo voltadas para a amostra
ndo probabilistica, de corte transversal, com as escalas customizadas para 0s consumidores
bancarios. Com isso, este estudo ndo pode generalizado para outros contextos. Alem disso,
também apresenta limitacdo devido a escala de lealdade ter sido abordada no questionario de
forma invertida, o que pode ter causado confusdo aos respondentes devido a negativa nas
assertivas.

Como avenidas futuras de pesquisa, sugere-se aplicar esse estudo em outros setores,
visto que foi analisado apenas o setor bancéario, 0 que ndo permite generalizar os achados.
Sugere-se também realizar um estudo regressivo que considere os antecedentes de satisfacéo e
lealdade, agora mensurando a reatancia na conjuntura ja existente, para explicar essas variaveis.
Estudos com outros possiveis moderadores, além da reatancia, na relacao entre a satisfacdo e a
lealdade, também sdo importantes para explicar essas variaveis. E, por fim, recomenda-se
realizar estudos causais para entender o comportamento dos consumidores nessa relacdo, néo
apenas a intencdo como foi mensurada nesse trabalho. Pois, as revistas voltadas para o
marketing tém buscado, cada vez mais, por estudos causais voltados para entender o
comportamento e ndo mais a atitude do consumidor. Entretanto, os estudos futuros propostos
podem trazer contribuicdes para a teoria e a pratica.
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