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Resumo

A liberacdo do setor elétrico brasileiro pode impactar na gestdo do marketing, pois o processo
passa de uma gestdo monopolizada para uma competitiva. A energia elétrica € um produto
dificil de se diferenciar. Inclusive, pode ocorrer de ela ser utilizada sem o consumidor saber
qual é a marca do distribuidor ou, se lembrar da marca apenas quando se paga a conta ou 0
servico é interrompido. Ainda, tendo em vista que o mercado de energia elétrica é regulado na
forma de monopolio, torna-se progressivamente mais importante a compreenséo de como as
experiéncias de marca vivenciadas no presente serdo capazes de estabelecer uma pretensdo de
relacdo duradoura no futuro. O presente estudo se propds a investigar o efeito da experiéncia
de marca na lealdade a marca, sendo mediada pela identificacdo com a marca e moderada pela
identidade social. A amostra foi composta por 1121 membros de uma cooperativa de
distribuicdo de energia elétrica. Para investigar essas relacdes e testar as hipdteses de pesquisa
proposta, foi realizado um estudo com abordagem quantitativa, de natureza descritiva, do tipo
survey, em corte transversal Unico. Os resultados sugerem que a experiéncia de marca tem
efeito positivo indireto na lealdade do consumidor, sendo mediada pela identificacdo com a
marca, reforcando que vivenciar uma boa experiéncia de marca melhora a identificacdo com a
marca aumentando a intencdo de lealdade. Porém, o efeito da experiéncia da marca na
lealdade é potencializado quando existe a identificacdo com a marca, mas essa relacéo

independe da identidade social que os membros possuem.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Experiéncia de marca. Identificacdo com a

marca. ldentidade social. Lealdade a marca.



Abstract

Release of the Brazilian electricity sector may have an impact on marketing management,
because the process changes from a monopolized to a competitive management. Electricity is
a difficult product for competitive edge. It may even happen that it is used without the
consumer knowing the distributor’s brand or remembering the brand only when the bill is
paid or the service is interrupted. Also, bearing in mind that the electricity market is regulated
in the form of a monopoly, it becomes increasingly important to understand how the brand
experiences of the present will be able to establish expectations of a lasting relationship in the
future. This assessment is aimed to investigate the effect of brand experience on brand
loyalty, and is mediated by identification with the brand, and moderated by social identity.
The sample consisted of 1121 members of an electricity distribution cooperative. To
investigate these relationships and test the hypotheses proposed by survey, a study was carried
out having a descriptive and quantitative approach and in a single cross-section. The results
suggest that brand experience has an indirect positive effect on consumer loyalty, and is
mediated by brand identification, reinforcing that experiencing a good brand experience
improves brand identification by an increasing intent to become loyal customers. However,
the effect of brand experience on loyalty is enhanced when customers identify with the brand,

but this relationship is independent of the members' social identity.

Keywords: Consumer's behavior. Brand experience. Identification to the branc. Social

Identity. Loyalty to brand.
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Introducéo

Consumidores adquirem produtos e servi¢os também pelo significado que estes
possuem e ndo apenas para saciar uma necessidade (Levy, 1959). Para a construcdo de
tal significado, as empresas estdo, cada vez mais, explorando meios de construir
relacionamentos de longo prazo com seus clientes (Malar et al., 2011), motivadas pelos
resultados positivos que podem surgir destes esfor¢os (Thomson et al., 2005).

Esses relacionamentos geram algum tipo de experiéncia, que pode estabelecer
um vinculo maior ou menor entre empresa e cliente (Schmitt, 1999). Mesmo néo sendo
possivel criar esta experiéncia, ela pode ser monitorada, projetada e gerenciada a partir
de uma série de estimulos que irdo afetar as experiéncias (Becker & Jaakkola, 2020).
Portanto, sempre que existir uma relacdo direta ou indireta com uma marca, o cliente
terd alguma uma experiéncia e, ao contrario do que se possa pensar, essa experiéncia
ndo precisa sempre surpreender, j& que pode ser esperada ou inesperada por parte do
cliente (Brakus et al., 2009).

Da mesma forma que a experiéncia de marca pode ser significativa na relacao
entre empresa e consumidor, a identificacdo com a marca também pode ser um fator
importante para os clientes comprarem mais e recomendarem os produtos da mesma
empresa com mais frequéncia (Ahearne et al., 2005). A identificagdo com a marca é
consequéncia da percepc¢éo do cliente e de sua expectativa para com a marca, uma vez
que, se o0 conjunto de todos os servigos atingir o que é esperado, o cliente saira
presumidamente satisfeito (Turner, 1985; Levy, 1959; Snyder & Fromkin, 1977) e
‘apegado’ a marca. Thomson et al. (2005) se referem ao apego emocional a marca como
uma reflexdo deste vinculo, destacando sua relagcdo com a tendéncia humana geral de
apego a coisas e pessoas que lhe provoquem emocdes positivas ou sentimentos de

identificagdo ou acolhimento. Clientes que se identificam com uma marca e com sua
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comunidade tendem a apoiar e fazer recomendagdes positivas sobre a mesma
(Algesheimer et al., 2005).

O entendimento de como as pessoas experimentam e se identificam com as
marcas que fazem parte do seu dia a dia pode ser fundamental para o desenvolvimento
de estratégias de marketing bem-sucedidas e, ainda, tornar os consumidores
potencialmente leais por um longo periodo (Turner, 1985). Essa lealdade conquistada
pode ser compreendida como um compromisso, COmo um processo de compras
repetidas, mas também, como uma conexao criada entre consumidor e empresa (Oliver,
1999).

Pessoas podem demonstrar sua lealdade com as marcas consumidas de
diferentes maneiras: aumentando o relacionamento, o nimero e a frequéncia de compras
ou, tornando-se um defensor da marca (Rowley, 2005). Essa intengéo de ser leal pode
ser demonstrada em uma atitude favoravel e no compromisso futuro de continuar com
essa relacdo (Ayinaddis, 2022). Porém, os construtos antecedentes que envolvem essa
pretensdo de lealdade a marca, a experiéncia de marca e a identificagdo com a marca
tém sido estudados, principalmente em mercados altamente dindmicos e, no &mbito das
cooperativas tém sido muitas vezes ignorados pela comunidade empresarial (Mazzarol
et al., 2012), ainda mais no @mbito das cooperativas de infraestrutura.

As estruturas econdmicas intermediarias, como as cooperativas, possibilitam
uma diminuicg&o de riscos e uma agregacgéo de valor para seus membros que, sozinhos,
poderiam ndo ter condi¢des de se relacionar com o mercado (Bialoskorski, 1997). As
cooperativas surgiram de um movimento social, tendo como historico a valorizacao do
trabalho, estabelecendo identificacdo, comunicagéo e associacdo entre os envolvidos
(Frantz, 2012), cumprindo assim, um papel econdmico e social (Bacchiega & Fraja

2004).
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Ent&o, por se constituir a cooperativa uma sociedade de pessoas, as mesmas
assumem papel de socias usuérias e, a0 mesmo tempo, de clientes, possuindo direitos e
deveres dentro da relagdo. Desse modo, os associados podem ser demandados a possuir
uma relacédo diferente da qual iriam possuir em uma empresa tradicional, o que pode
interferir na maneira como eles experimentam, se identificam e se sentem pertencentes a
essa marca. Quando se comunica a marca de uma cooperativa, o elemento social, de
comunidade e de grupo é bastante latente (Farias & Gil, 2013).

Assim, no contexto das cooperativas, 0 estudo de identidade social € pertinente
para compreender a relacéo pessoal e social que os membros tém com sua cooperativa,
ajudando a analisar se a percepgéo de valor, o0 comprometimento, o orgulho, a
satisfacdo, a confianca e o bem-estar podem interferir na nog¢éo de pertencimento e na
lealdade (Brakus et al., 2009).

No &mbito da cooperativa, existe uma interacdo entre o cliente e a marca, de
modo que o consumidor tem experiéncias que séo fruto dessa interagdo. Com o passar
do tempo, estas experiéncias podem estreitar as relacdes entre cooperativa e seus
associados, de modo a diferenciar a marca, afetando a satisfacéo e a lealdade do
consumidor (Brakus et al., 2009).

Entender qual a forca das experiéncias com relacdo a marca, a maneira como 0s
membros se identificam com a organizacdo e se essa relacéo é intensificada pela
identidade social, ou seja, 0 quanto os membros se sentem identificados por
pertencerem a uma cooperativa, também fazem parte da andlise, entendendo o impacto
destes constructos na lealdade a marca.

Entdo, esta pesquisa se propde a investigar o efeito da experiéncia de marca na
lealdade & marca, sendo mediada pela identificagdo com a marca e moderada pela

identidade social.
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Para alcancar esse objetivo geral foram elaborados os seguintes objetivos
especificos:

a) Analisar o efeito direto da experiéncia de marca na identificagdo com a marca;

b) Investigar o efeito direto da identificagdo com a marca na lealdade com a marca;

c) ldentificar o efeito direto da experiéncia de marca na lealdade com a marca;

d) Avaliar o efeito indireto da experiéncia de marca na lealdade com a marca, a
partir da mediacéo pela identificacdo com a marca;

e) Examinar o efeito indireto da experiéncia de marca na lealdade com a marca, a
partir da mediagdo moderada da identificagdo com a marca e da identidade
social.

Muitas pesquisas analisam a lealdade & marca em mercados competitivos, mas
ainda poucas tratam deste tema em mercado monopolizado. Assim, esse trabalho se
propGe a compreender os fatores que podem auxiliar as cooperativas de distribuicéo de

energia a possuirem membros com maior pretensao de lealdade no futuro.
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Referencial Teorico
A fundamentacdo tedrica apresenta uma revisao da literatura dos principais
conceitos, estudos e compreensdes acerca dos topicos evidenciados na introducao para
fundamentar, de forma consistente, as hip6teses de pesquisa no decorrer do trabalho.
Desta maneira, este capitulo tratara das diversas formas de experiéncia, principalmente
a experiéncia de marca, a identificagdo com a marca, a identidade social e a lealdade a

marca.

Experiéncia de marca

Empresas que investem na construcdo de relacionamentos podem transformar
clientes insatisfeitos para satisfeitos e encantados, fazendo com que falem positivamente
sobre suas experiéncias com a empresa (Azab & Clark, 2017). Essas experiéncias
vivenciadas antes, durante e depois da interagdo com a marca podem ser um grande
diferencial para que o cliente esteja sempre presente, fidelizado e identificado com a
marca (Azab & Clark, 2017). Assim, o marketing experiencial é utilizado com o intuito
da empresa se diferenciar no mercado e proporcionar ao cliente um valor maior ao que
ele esta pagando pelos encontros com a marca (Smilansky, 2017).

Muitos estudos tratam das experiéncias algumas vezes com certa dificuldade de
diferenciagdo de conceitos como ‘experiéncia de marca’, ‘experiéncia em servico’ €
‘experiéncia do consumidor’ (Becker & Jaakkola, 2020; Brakus et al., 2009;
Chevtchouk et al., 2021). Inclusive, alguns autores ainda consideram conceitos
diferentes no contetdo sobre ‘experiéncia do consumidor’ e ‘experiéncia do cliente’
(Caru & Cova, 2003; Chevtchouk et al., 2021). Cabe aqui, fazer um breve apanhado
sobre os diferentes conceitos para melhor conceituar no decorrer do artigo a definigéo

de experiéncia de marca.
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A experiéncia do cliente ou Customer Experience, em inglés, é gerada em
qualquer tipo de relacionamento com marca (Becker & Jaakkola, 2020). As
experiéncias do cliente sdo como respostas e reag0es ndo deliberadas e espontaneas a
estimulos especificos, sem considerar se o cliente ficou satisfeito ou se percebeu ou ndo
a qualidade no servico, variando a intensidade dessas respostas de comum a
extraordinéria (Becker & Jaakkola, 2020).

Meyer e Schwager (2007) definiram experiéncia do cliente como a resposta
interna e subjetiva que ele tem a qualquer contato, direto ou indireto, com uma empresa,
incluindo encontros ndo planejados com representantes da empresa e com produtos,
servigos ou marcas, mas levando em consideragao que as empresas nao podem
simplesmente criar a experiéncia do cliente, mas apenas projetar, monitorar e gerenciar
estimulos que afetam essas experiéncias (Becker & Jaakkola, 2020).

A experiéncia em servico consiste em um conjunto de experiéncias que 0s
clientes degustam ao longo da sua jornada e é sempre avaliada pelo ponto de vista do
cliente, desde que conhece a marca, compra, experimenta e participa do servico, isto é,
os individuos sdo sujeitos ativos da experiéncia (Vaerenbergh et al., 2018). A
experiéncia em servico é considerada um processo que cria respostas cognitivas,
emocionais e comportamentais do cliente, tendo como resultado uma marca mental, isto
é, uma memadria que inclui recomendacdes ou criticas boca a boca, publicidade,
relatdrios de noticias e assim por diante (Edvardsson et al., 2005).

Para falar sobre a experiéncia de marca, ou Brand Experience, é preciso
entender a marca. Uma marca que possa ser admirada e atrair pessoas, forte e
diferenciada, € capaz de conquistar consumidores, admiradores, seguidores e
colaboradores (Brakus et al., 2009; Oliver, 1999). E capaz de, sobretudo, construir

relacionamentos e motivar quem trabalha com a marca ou para ela e pode constituir um
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fator de progresso social, econémico e cultural (Chevalier & Mazzalovo, 2007). Dai a
postulacdo de marcas possuirem personalidade que os clientes utilizam para
experimentar os beneficios emocionais pelos quais uma marca se diferencia da outra
(Lau & Phau, 2007). Assim, se um consumidor construir uma relagéo de confianga com
sua marca preferida, ir& reforcar atitudes positivas em relagéo a essa marca (Lau &
Phau, 2007).

A experiéncia de marca € um importante elemento para compreender como 0s
consumidores se comportam (Addis & Holbrook, 2001). Ela pode ser definida como as
sensacOes, sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais que acontecem a partir

de estimulos criados pela marca:

Esses estimulos relacionados a marca aparecem como parte do design e identidade de uma marca
(por exemplo, nome, logotipo, sinalizagdo), embalagem e comunicacdes de marketing (por
exemplo, andncios, brochuras, sites) e em ambientes nos quais a marca é comercializada ou
vendida (por exemplo, lojas, eventos). Esses estimulos relacionados a marca constituem a
principal fonte de respostas subjetivas e internas do consumidor, as quais nos referimos como
experiéncia de marca (Brakus et al., 2009, p. 40).

Um vinculo com uma marca sempre sera mais forte quando a relagéo for
baseada em muitas experiéncias ou exposi¢des do que quando se baseia em poucas
destas (Aaker, 1991). As experiéncias de marca acontecem em varios ambientes, mesmo
guando os consumidores ndo demonstram interesse ou nao tém uma ligacdo pessoal
com a marca (Brakus et al., 2009).

Existem experiéncias emocionais que acontecem quando ¢é realizada uma
atividade em um consumo extraordinario, mas muitas experiéncias estdo também
vinculadas a atividades mais simples do dia a dia (Arnould & Price, 1993). Mesmo
assim, elas podem afetar os julgamentos, as atitudes e outros aspectos do

comportamento do consumidor (Brakus et al., 2009).
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Sé&o quatro as dimensdes de experiéncia de marca: a) sensorial (os consumidores
descrevem sensacdes ou utilizam diferentes sentidos); b) afetiva (os consumidores
utilizam sentimentos como nostalgia ou prazer); c) intelectual (o consumidor vé os seus
pensamentos analiticos e imaginativos estimulados); e d) comportamental (o
consumidor é parte ativa, estando esta dimensdao fortemente ligada a componente
social), afetando a satisfagéo e a lealdade dos consumidores (Oliver, 1997), podendo
essa influéncia ser direta e indireta (Brakus et al., 2009). As quatro dimensodes da
experiéncia séo o processo dos consumidores com a marca, mas esta experiéncia
somente sera geral e completa se elas estiverem em harmonia umas com as outras (Jeon
& Yoo, 2021).

Toda a vivéncia na jornada do cliente é importante para formar a experiéncia de
marca e, ainda, segundo Nysveen et al. (2013), tanto clientes quanto néo clientes podem
ter experiéncias com as marcas. E nessa interagdo de clientes com as marcas sao
provocadas emoc0es e sensagdes positivas e negativas, as quais podem ter variagao de
intensidade e podem levar a compra, permanéncia com a marca e lealdade (Brakus et
al., 2009).

Como estas emocdes sdo relacionadas diretamente ao sentir do consumidor, esse
procura por marcas diferentes para atender as suas necessidades, ja que inovacdes e
novos produtos vém surgindo e acelerando o mercado a um nivel incansavel (Huber et
al., 2015). Neste sentido, segundo Oliver (1997), para que um consumidor se torne leal,
deve crer que os produtos ou servicos que a empresa tem a oferecer a ele continuem
sendo sempre a melhor alternativa. Contudo, ndo h4 como um consumidor evitar
comunicacgdes de empresas competitivas e inovadoras que oferecem um produto similar.
Diferentes empresas podem alegar serem mais eficientes, baratas e com maior qualidade

(Chaudhuri & Holbrook, 2001).



17

Clientes leais, segundo Chiou e Pan (2009), recompensam as empresas, uma vez
que o comprometimento atitudinal e a preferéncia pela marca ou servigo fazem com que
exista uma ligacdo real. Reicheld e Schefter (1996) e Oliver (1997) sugerem que no
decorrer dos anos, experiéncias de marca duradouras que figuem armazenadas na
memoria dos consumidores irdo provavelmente afetar a satisfacéo e a lealdade, da
mesma forma que poderéo influenciar a disposi¢do em repetir a compra de uma
determinada marca, recomendar a marca para terceiros e permanecer mais resistente as

alternativas que poderéo surgir.

Identificagcdo com a marca

Criada com o objetivo de explicar a apropriacdo de uma identidade, a palavra
‘identificacdo’ foi cunhada em 1950 (Bergami & Bagozzi, 2000). A partir deste
momento, de maneira constante, estudiosos do Marketing vem focando na relacéo de
identificacdo do cliente com a marca, sugerindo que sejam estudados elementos que
orientem o cliente para determinada escolha e gosto pelos produtos e servigos
consumidos. O termo ‘identificagdo com a marca’, neste sentido, vem sendo utilizado
com o intuito de mostrar a afinidade do consumidor com o simbolo da marca, bem
como seu apego com o que é consumido (Kuenzel & Halliday, 2008). Porém, conforme
Bhattacharya e Sen (2003), a identificacdo com a marca pode acontecer para
consumidores que nunca utilizaram seus servigos e produtos bem como, diferentes
marcas que estdo dentro de uma mesma empresa podem apresentar identidades distintas.

Os autores Reed et al. (2012) propuseram uma definicdo de identidade simples e
inclusiva, onde identidade pode ser algum rotulo de uma categoria especifica, com o
qual um consumidor possa se identificar e que tenha uma imagem clara e comparativa

com o seu jeito de parecer, pensar, sentir e fazer. Por isso, a identificacdo com a marca
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possui importante papel no processo mercadoldgico: representa a relacdo que o
consumidor faz entre o seu estilo, crencas e valores pessoais, com o estilo, crencgas e
valores que sdo percebidos na imagem de marca que esta sendo consumida (Burguess &
Harris, 1999). E como uma experiéncia afetiva e sentimental, quando as escolhas sdo
feitas conforme os nossos objetivos, de maneira mais fécil, impulsiva e rotineira, com
aquilo que parece simbolicamente mais harmonioso (Levy, 1959).

As marcas sdo como portadoras de significados simbolicos, podendo ajudar os
consumidores a atingir seus projetos de identidade fundamentais e objetivos (Escalas &
Bettman, 2009), por isso, varias delas vém intensificando o apoio e tomada de decisdes
a respeito de algumas pautas. No ambito social, por exemplo, muitas marcas tém
levantado bandeiras defendendo movimentos e discriminando atitudes (Burguess &
Harris, 1999). As marcas, deste modo, vém sendo pressionadas pelos consumidores a se
posicionarem perante o que elas acreditam, o que acarreta a criagdo, ou néo, de lacos
para com determinado publico (Belk, 1988). Zambardino e Goodfellow (2007) apontam
que as marcas sao construidas a partir de elementos racionais e emocionais e que tais
elementos orientam o processo da compra, assim, esta circunstancia muitas vezes exerce
acdo coercitiva em relacdo as marcas de posicionamento social, ético e em outros
assuntos.

Quando uma marca levanta a bandeira contra o racismo, por exemplo, esta
reafirmando seus ideais e explanando ao publico aquilo que acredita: assim como a
marca influencia seus clientes, estes interferem no posicionamento da marca (Belaid &
Behi, 2011). Ao levantar uma bandeira, a marca passa a ser aliada da clientela que
possui 0s mesmos Vvalores que ela, deixando de ser mero produto ou servico. Entdo,
tem-se que o consumidor hoje compra mais que produtos ou servigos, mas ideais e

identificacdo pessoal, autoestima, ideologias, estilos de vida (Belaid & Behi, 2011),
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neste sentido, afirma-se que “além dos beneficios sociais de uma marca que podem
realmente influenciar a identificagdo com a marca” (Stokburger-Sauer et al., 2012, p.
408).

Deste modo, investigar a relacdo entre o consumidor e a marca €, em suma,
analisar a estrutura cognitiva do pablico-alvo, o que implica na interpretacéo dos
comportamentos que interferem diretamente na capacidade de escolha dos sujeitos que
consomem a marca (Kuenzel & Halliday, 2008), como as conexdes emocionais mais
aprofundadas como apego, paixao e afeto, que contribuem para um aumento
significativo da lealdade a marca (Snyder & Fromkin, 1977).

Para Belaid e Behi (2011) a questéo do ‘apego’, possui duas abordagens que, no
Marketing, sustentam a importancia da expressdo a marca. Enquanto a primeira fornece
“evidéncias dos beneficios simbdlicos das marcas, investigando as associagdes e a
personalidade da marca” (Belaind & Behi, 2011, p. 38), a segunda “¢ baseada em um
paradigma de marketing que se concentra nos determinantes dos relacionamentos de
longo prazo e, mais particularmente, na definigdo da construgdo-chave do compromisso
com a marca” (Belaind & Behi, 2011, p. 38). Conforme os autores supracitados,
compromissos com a marca remetem a um lado cognitivo, que inclui custos de troca e,
outro afetivo, expressando apego e lagos emocionais.

Esse compromisso mais afetivo com a marca, ndo leva em conta questdes
materiais, mas sim a identificacdo que o consumidor tem com a marca, que é um fator
eficaz para antever a disposi¢gdo do consumidor em manter a mesma atitude de compra
(Belaid & Behi 2011), podendo interferir na lealdade a marca. Segundo Oliver (1999),
esta € uma das grandes questdes do marketing de relacionamento, uma vez que construir
e manter clientes leais tem sido tematica central na teoria e na pratica de Marketing com

0 intuito de estabelecer vantagens competitivas sustentaveis entre uma empresa e outra
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(Gommans et al., 2001). Portanto, quanto mais os clientes se identificam com uma
marca maior a chance de isso ter impacto positivo no comportamento de recompra
(Ahearne et al., 2005).

No estudo de Kuenzel e Halliday (2008), com proprietarios de automdveis, foi
verificado que quanto maior a identificagdo dos clientes com a marca, maior a
disponibilidade dos mesmos para recomendarem a marca e voltarem a compra-la. Neste
estudo, faz-se necessario analisar se a maneira com que os clientes se identificam com a
marca, com suas crengas e valores, potencializa uma relacéo duradoura e de lealdade.
Além do mais, pode existir uma lacuna na pesquisa sobre a marca em contexto
cooperativos, uma vez que em uma pesquisa com cooperativas dos Estados Unidos
analisou que de mil principais cooperativas de agricultores, apenas 154 usavam a marca

para melhorar sua competitividade (Grashuis, 2017).

Identidade social

A identidade social pode ser definida conforme os consumidores da marca
compartilham e se apropriam dos mesmos atributos que a empresa, formando “o
substrato psicoldgico primario para o tipo de relacionamento profundo, comprometido e
significativo com o qual os profissionais de marketing estdo cada vez mais buscando
construir seus clientes” (Bhattacharya & Sen, 2003, p. 76).

A Antropologia, Sociologia e Psicologia avaliam essa a capacidade de
comprometimento e relacionamento que 0s seres humanos tém para cooperar.
Considerando a colaboragéo entre outras espécies, como formigas, abelhas e morcegos,
sugere-se que o comportamento de cooperagdo é uma estratégia de sobrevivéncia, a
longo prazo, também para os seres humanos, apesar de todas as lutas étnicas, politicas,

religiosas e familiares; alias, essa disposi¢do de trabalhar em conjunto fez com que os
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primeiros ancestrais da espécie humana tivessem mais alimentos e melhor capacidade
de se proteger e de cuidar das criangas (Pennisi, 2005).

Olhando pelo viés da Sociologia, a cooperacdo pode ser vista como uma maneira
de integrar a sociedade para agdes conjuntas (Pinho, 1996), unindo-se de modo formal
ou n&o para alcancar um mesmo objetivo (Cenzi, 2009). O modo informal da
cooperacdo acontece quando existe um incentivo, ainda quando o ser humano € crianga,
em auxiliar os pais nas atividades diarias, o irmdo com os deveres de casa, 0s avds com
alguma atividade corriqueira, por exemplo. Enquanto adultos, existe a cooperacgao
ajudando o vizinho a fazer uma mudancga, um amigo a organizar uma festa de
aniversario, reunides em comunidades onde se ensina sobre salde, culinaria, bem-estar.
O importante é que a maneira formal de fazer a cooperacao acontece quando a acao €
legalizada, organizada com estatutos definidos baseados na legislacéo, originando
determinados grupos sociais (Farias & Gil, 2013).

Enfim, as pessoas se predispdem a trabalhar juntas e de forma continua,
possuem um ou mais objetivos em comum e vao gerenciar democraticamente 0s
recursos disponiveis, em que custos, riscos e beneficios sdo divididos entre 0s
associados de cooperativas equitativamente (Rios, 1998). Além disso, para acelerar o
desenvolvimento econdmico do pais, a cooperacao se encontra cada vez mais presente
nos debates para atingir uma sociedade mais igualitaria (Cardoso, 2014).

Uma organizacao é centrada nas pessoas, a exemplo de uma cooperativa: ela
possui uma forte base na identidade de seus membros, com a capacidade de falar de
forma mais proxima com a comunidade (Frantz, 2012), onde a prépria base dos
principios e valores & um conceito de comunidade, de democracia e de tratamento
equitativo (Dobrohoczki, 2006). Assim, estar ligado a uma cooperativa € se identificar

com um grupo social, que, além de auxiliar nas questdes materiais, desenvolve
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expressdes culturais, politicas e sociais, somando aos interesses 0s objetivos e
necessidades de cada um (Frantz, 2012). Quando o0s objetivos do negdcio estdo
alinhados com os dos membros, que s&o donos e clientes da cooperativa, o resultado é a
lealdade, com conhecimento compartilhado e maior participacao de todos no processo
(Birchall et al., 2009).

Portanto, “cooperar”, mesmo no ambito empresarial e de mercado, possui um
significado de pertencimento, em que a pratica de cooperacéo é realizada sob objetivos
que sdo estabelecidos por um grupo de sujeitos que possuem interesses em comum, se
ajudam, pensam no coletivo e se fortalecem pela pratica do compromisso comunitario,
ja que tal prética promove o comprometimento, a confiabilidade e o compartilhamento
de responsabilidades (Sennett, 2012).

O sucesso e a sustentabilidade de uma cooperativa podem depender do grau em
que ela fornece valor de capital econdmico e social (Mazzarol et al., 2012), e 0s
individuos que se percebem dentro desta mesma categoria social formam um grupo que
pode-se identificar por raca, género e ocupacao (Luhtanen & Crocker, 1992). E este
sentimento de fazer parte vem também ao encontro da Teoria da Identidade Social
(Taifel, 1981) e explica esse pertencimento capaz de fazer com que os individuos
tenham certos tipos de comportamentos quando agem em grupo.

A teoria argumenta que existem dois aspectos distintos do autoconceito:
identidade pessoal e identidade social. A identidade pessoal é mais relacionada a
questdes especificas do individuo, como competéncia, talento e sociabilidade, ja a
identidade social € como o individuo se sente fazendo parte de um grupo social (ou
grupos), dando valor e significado emocional a esse senso de pertencimento (Taifel,

1981).
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O ser humano é um ser social que cria afinidades e estabelece conexdes que
podem resultar em um sentimento de pertencimento a determinado objeto ou grupo, que
podem ser importantes para reconhecer e inserir 0s sujeitos em determinado meio
(Vigotski, 1998). Avaliar a identificagdo do cliente com a marca de acordo com essa
teoria significa reconhecer que a marca, como simbolo presente em determinado meio, é
um elemento que facilita o processo de aceitacdo e inclusdo/insercdo de um sujeito em
determinado grupo social (Taifel, 1984; Sirgy, 1986).

Assim entende-se que a Teoria da Identidade Social, ao se articular com 0s
estudos do marketing, concentra-se na analise do modo pelo qual os consumidores
percebem um produto como fazendo ou né&o parte do seu eu, do que defendem, vivem e
acreditam (Lam et al., 2010). Alguns aspectos da marca podem proporcionar
autoestima, diferenciacéo e o reforgo de certa imagem de um individuo, por isso,
consumir algumas marcas reforca a imagem de um individuo, uma vez que marcas
representam crengas, valores e opinides desejadas pelos consumidores, na medida em
que possuem tanto significado que reforcam o estilo de vida do consumidor (Sirgy,
1986).

Estudos como o de Stokburger-Sauer et al., (2012), validaram que 0s
consumidores tendem a se identificar de uma melhor forma com as marcas que ajudam
a ter uma maior conexao com outros individuos, grupos e comunidades, tendo como
resultado uma maior propensdo a lealdade com a marca. Um estudo feito por Levine e
Moreland (2002) mostra que permanecer em um grupo, mesmo tendo mais vantagem se
tivesse saido para ter maiores beneficios em outro grupo, pode ser visto como um ato de
lealdade.

Ainda conforme uma pesquisa de Vugt e Hart (2004), pessoas que pertenciam a

um determinado grupo e que foram expostas a uma opcao de saida mais atraente,
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manifestaram mesmo assim interesse em permanecer ao grupo, para reforcar a
integridade grupal, bem como grupos que sdo liderados democraticamente demonstram
também serem mais estaveis com uma opcao de saida.

Mazzarol et al. (2019) sugerem que as cooperativas devem oferecer sim precos
competitivos e qualidade nos servigos para continuarem competitivas no mercado, mas
o0 envolvimento, em termos de sentimentos, identidade e comprometimento com a
organizacao, sdo fatores mais importantes para os membros, que além de permanecerem
leais, falardo bem da marca, atraindo novos membros e refor¢ando a lealdade dos j&

existentes.

Lealdade a marca

Compra por conveniéncia, por habito, por necessidade ou por costume: muitos
sdo 0s motivos que levam um cliente a consumir determinado produto ou servico,
tornando-se leal e, segundo Oliver (1999), essa € uma das grandes questdes do
marketing de relacionamento, uma vez que construir e manter clientes leais tem sido
tematica central na teoria e na pratica de marketing com o intuito de estabelecer
vantagens competitivas sustentaveis entre uma empresa e outra (Oliver, 1999;
Gommans et al., 2001).

Baptista et al. (2011) apontam que, na década de 1990, o marketing de
relacionamento foi amplamente discutido. Tal discussao, para os autores, foi
fundamentada na ideia de que era necessario desenvolver relacionamentos constantes e
permanentes entre clientes e empresas, sendo que tais relaces deveriam focar na
importancia do conceito de lealdade, tornando-o peca fundamental para as analises de

trocas entre empresas e consumidores.
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A partir desse momento, esfor¢os tém sido realizados para compreender a
esséncia do conceito de lealdade, bem como sua relagdo com a &rea de marketing
(Oliver, 1999; Aaker, 1991). Para Aaker (1991), um consumidor que é leal a marca
contribui com aspectos como reducédo de custos de marketing, maiores lucros e,
consequentemente, aumento de clientela, constituindo um compromisso que insere o
produto ou servico em um patamar de preferéncia, ocasionando compras e consumaos
repetitivos por parte do cliente. Ja Oliver (1999) salienta que, para que um consumidor
se torne leal, ele deve crer que os produtos ou servigos que a empresa tem a oferecer a
ele continuam sendo sempre a melhor alternativa.

Contudo, ndo ha como um consumidor evitar comunicag¢fes de empresas
competitivas e inovadoras que oferecem um produto similar, pois diferentes empresas
podem alegar serem mais eficientes, mais baratas e com maior qualidade, sendo
necessario analisar o que realmente garante o comportamento leal (Chaudhuri &
Holbrook, 2001).

Aaker (1991) define lealdade a marca como o apego que determinado cliente
passa a ter com uma determinada marca, desse modo, a lealdade é vista como um
comprometimento profundo que o cliente possui com a marca e tal compromisso,
consequentemente, ocasiona compras recorrentes. Clientes leais, segundo Chiou e Pan
(2009), recompensam as empresas, uma vez que o comprometimento atitudinal e a
preferéncia pela marca ou servigo fazem com que exista uma ligacao real.

Para Aaker (1991), a qualidade do produto ou do servico prestado aparece como
um sentimento amplo sobre a marca, ou seja, a qualidade € uma percepcao que o cliente
tem sobre o seu atendimento, percepcéo essa que interfere diretamente na deciséo de se

tornar, ou ndo, leal a marca.
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Na mesma linha, Oliver (1999) argumenta que os clientes leais, que séo 0s
clientes satisfeitos com a qualidade do servigo/produto e que compram da empresa
repetidas vezes, auxiliam no crescimento dos lucros da empresa, uma vez que além de
realizar compras fazem a chamada propaganda boca-a-boca, independente de
influéncias do meio, e de esforgos de marketing de outras marcas, que possam causar
um comportamento de troca.

Desse modo, a lealdade consiste em um comprometimento intenso e profundo
do consumidor que diz respeito a comprar, ou néo, esse produto novamente,
promovendo compras repetidas da mesma marca (Oliver, 1999). Esse tipo de lealdade é
chamado de ultimate loyalty, sendo formada por uma série de experiéncias e satisfacdes
continuas e positivas vindas de uma marca e/ou empresa (Wolter et al. 2017).

Percebe-se que, para a construcdo da lealdade, é necessario que a empresa
desenhe estratégias no sentido de agregar valor ao consumidor, auxiliando no
fortalecimento da imagem que ele possui sobre a marca e fazendo com que ele,
consequentemente, compre e consuma um produto e/ou servi¢co dessa marca (Chaudhuri
& Holbrook, 2001).

Dick e Basu (1994) ponderam que néo se pode entender a lealdade somente
tomando como base os padrdes de compra repetida: além do comportamento, a lealdade
inclui um componente cognitivo e afetivo que apresentam dimensées como
expectativas, emog0es, sentimentos, acessibilidade, entre outros, sofrendo influéncias de
diferentes meios e sendo baseada em parametros multifatoriais. Por meio de uma analise
realizada por Oliver (1999), a satisfacdo é necessaria para a formacéo da lealdade, mas
ela ndo é muito significativa na medida em que a lealdade comeca a dar as caras por
meio de outros parametros, como o vinculo social com a empresa, a visao de

superioridade do produto e, a partir disto, pode-se analisar a lealdade em diferentes
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fases do comportamento, em um sentido cognitivo, afetivo, conotativo ou

comportamental (Tabela 1).

A lealdade cognitiva é fundamentada na ideia de que uma marca é preferivel

tomando como contraponto as diferentes marcas existentes. Ja a lealdade afetiva parte

do pressuposto de que um consumidor é leal, pois ele sente prazer em comprar da

marca. A lealdade conotativa tem a ver com compromisso que o consumidor adquire

com a marca e, por ultimo, a lealdade comportamental ¢ definida como “inércia de

acao” (Oliver, 1999). Ao apresentar o modelo de lealdade em quatro dimensdes, o autor

destaca que estas possuem fragilidades (Tabela 1).

Tabela 1

Fases da lealdade

Etapa Marcador de identificacéo Fragilidades
Cognitivo
Melhores caracteristicas competitivas ou precos
Lealdade a informacgdes como reais ou imaginarios por meio de comunicacao (por
preco, recursos e assim por exemplo, publicidade) e experiéncia pessoal ou
diante. indireta. Deterioracdo nas caracteristicas da marca
ou no prego. Busca de variedade e teste voluntério.

Afetivo Lealdade a um gosto:

“Eu compro porque gosto.”
Insatisfagdo induzida cognitivamente.
Aprimoramento do gosto por marcas competitivas,
talvez transmitido por meio de imagens e associacao.
Busca de variedade e teste voluntario. Deterioracéo
do desempenho.

Conativo Lealdade a uma intencéo: Mensagens competitivas  contra-argumentativas
Estou empenhado em compra- persuasivas. Teste induzido (por exemplo, cupons,
lo. amostras, promog¢Ges no ponto de venda).

Deterioracéo do desempenho.

Comportamental

Lealdade a inércia de acéo,
aliada a superacéo de
obstaculos.

Indisponibilidade induzida (por exemplo,
levantamento de estoque - compra de todo o estoque
de um produto do concorrente de um comerciante).
Obstaculos aumentados em geral. Deterioragdo do
desempenho.

Fonte: Adaptado de Oliver (1999).
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Para o autor, o potencial de lealdade se esgota no momento em que alguns
pardmetros por meio dos quais ela pode ser alcancada séo inatingiveis por algumas
empresas. Desse modo, Oliver (1999) conclui que o potencial da lealdade n&o é
alcancado pelas empresas, na maioria das vezes, devido a natureza do produto ou até
desinteresse do consumidor.

Diferente das dimensdes da lealdade apontadas por Oliver (1999), autores como
Costa Filho (2019) e Chiou e Pan (2009) defendem que a lealdade pode ser analisada
ndo somente pelo aspecto comportamental, mas também pelo psicolégico. Costa Filho
(2019) pondera que nao é correto definir a lealdade apenas utilizando como justificativa
as compras que séo realizadas repetidamente, pois a lealdade inclui respostas atitudinais
fundamentadas, também, pelos componentes afetivos, como confianca, emocdes e
sentimentos.

Para Laran e Espinoza (2004) a lealdade também ndo é somente recompra, é a
busca por compras que compensam com experiéncias positivas e que envolvem
aspectos mais complexos, onde sdo consideradas também as crengas e percepcdes do
consumidor. J& para Assael (1992) lealdade comportamental, ou de compra, consiste
sim em compras repetidas, mas a lealdade atitudinal @ marca inclui um grau de
compromisso disposicional em termos de algum valor Unico associado a marca.

Como sugere Rowley (2005), é possivel também fazer uma diviséo dos clientes
leais, esperando comportamentos e atitudes diferentes e com respostas diferentes aos
gatilhos de troca, categorizando esses clientes como buscadores de conveniéncia, 0s

clientes contentes, aqueles comprometidos e os cativos (Tabela 2).
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CATEGORIA

DESCRICAO

Buscadores de conveniéncia

Recompra frequente, mas com falta de atitude em relagdo a marca
pois a conveniéncia domina a escolha, pois existe a influéncia da
facilidade de acesso, localizacédo, horario de funcionamento.

Compra por rotina onde geralmente a lealdade esta associada a
disponibilidade e facilidade do uso/compra.

Os clientes podem mudar, mesmo se estiverem satisfeitos, pois a
conveniéncia é a principal preocupagdo.

Contentes

Sdo clientes satisfeitos, com atitude positiva em relacdo a marca,
mas inertes de comportamento, sem ampliar e adicionar mais
produtos/servigos.

Falta de compromisso comportamental, mas podem dar opinides
positivas quando solicitadas.

Provavelmente permanecem com a marca e fazem boca-a-boca
positivo, mas podem néo ser lucrativos.

Eles podem ser vulneraveis as falhas de servico.

Comprometidos

Séo clientes positivos em atitude e comportamento, apaixonados e
encantados pela marca.

Fazem compras continuas e falam positivamente da marca para
outros clientes influenciando esses nas compras, agregando valor a
marca.

Estdo dispostos a desenvolver o relacionamento com a marca por
um longo periodo.

Cativos

Né&o possuem opgéo de escolha ou tem pouca oportunidade de troca
ou percebem um alto custo para isso.

Habitualmente clientes do setor publico estdo nesta categoria.
Clientes podem ser inertes em atitude e comportamento pois a

tomada de decisdo pode estar associada a uma mudanca que ndo
desejam se envolver.

Fonte: Adaptado de Rowley (2005).

Para esse estudo é importante a analise de Rowley (2005), sobre a lealdade

cativa, uma vez que, segundo ele, € um erro achar que esses clientes sdo improvaveis de

mudar, uma vez que eles podem ser roubados por concorrentes com ofertas alternativas

ou que oferecam um custo de troca reduzido. Além do mais, os clientes cativos podem

ser perdidos em momentos de mudanca de reestruturacdo do mercado, por isso a

importancia de criar estratégias para fortalecer o relacionamento com a marca (Rowley,

2005). Alem disso, na categoria de clientes comprometidos, podem existir clientes do
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setor publico, pois podem adquirir outros produtos das marcas e fazer um boca-a-boca
positivo (Rowley, 2005).

Entendendo que a lealdade é comportamento e atitude, é importante também
diferencia-la do conceito de fidelidade. Gommans et al. (2001) defendem que, ainda que
tal semelhanca exista entre os conceitos, os clientes fiéis ndo sdo, necessariamente, 0s
mais leais. Clientes leais estdo envolvidos emocionalmente, o que faz com que a troca
por outra empresa seja dificil de ocorrer. S&o sentimentos de satisfacéo e confianca que
mantém os clientes leais e ligados a marca e, desse modo, o foco das empresas e marcas

esta em garantir a manutengdo do relacionamento para com a empresa.

Hipdteses e modelo tedrico da pesquisa
Experiéncia de marca e Identificagdo com a marca

A relacdo de um consumidor com uma marca estabelece uma conexao voluntaria
ou obrigatéria (Fournier, 1998) e, como os consumidores interagem com centenas de
marcas todos os dias, ndo é possivel desenvolver relacionamentos significativos e fortes
com cada uma delas (Kuenzel & Halliday, 2008). Assim, a experiéncia de marca e a
identificacdo com a marca, podem ser fatores importantes na construcéo deste
relacionamento.

A experiéncia da marca é construida a partir de uma caminhada, buscando
resultados a longo prazo e sendo entendida como um processo continuo formado pelos
consumidores por estimulos de muitos fatores relacionados a marca (Zarantonello et al.,
2007). Assim, a experiéncia é formada por inumeras interagdes entre consumidores,
produtos e servigos (Pentz & Gerber 2013).

Yoo e Donthu (2001) admitem que a associacdo/imagem da marca é

aperfeicoada pela experiéncia relacionada ao consumidor ou exposi¢ao a comunicacao,
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sendo que o valor da marca é ainda mais aprimorado se essa experiéncia for consistente
com a imagem da marca. J& o estudo de Kumar e Kaushik (2018) reforgou que,
independente do consumo de produtos ou servicos, a experiéncia de marca influencia
significativamente a identificacdo com a marca, sugerindo que experiéncias favoraveis
podem levar a um senso mais forte de identificacdo dos consumidores com relagéo a
marca.

Assim, supde-se que exista uma relagdo positiva direta entre a experiéncia da
marca e a identificacdo com a marca, sugerindo que a identificagdo com a marca é
fortalecida a partir de experiéncias com a marca. Deste modo, formula-se a seguinte
hipotese de pesquisa:

Hipotese 1 (H1): A experiéncia de marca tem efeito positivo na identificacéo

com a marca.

Experiéncia de marca, Identidade Social e Identificagdo com a Marca

Falar e pensar sobre uma marca é muito mais amplo do que imaginar a sua
representacdo grafica: as marcas sdo importantes para garantir a identidade de suas
empresas € é por isso que o conceito de identificacdo do cliente com a marca €
importante para entender como, quando e por que o0 consumidor expressa as suas
identidades por meio da marca (Susanty, & Tresnaningrum, 2018).

Ainda segundo Susanty e Tresnaningrum (2018), o conceito de Identificacdo do
cliente com a Marca é relevante na construcdo de marcas de produtos e servicos, e
impactam em varios comportamentos individuais do consumidor, como satisfacéo,
deciséo de compra e possibilidade de recompra, preferéncia de marca, boca a boca
positivo, além de um senso forte psicologico de comunidade e, por fim, a lealdade a

marca.
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A associagédo da autoimagem de uma pessoa com a personalidade de uma marca
contribui com a identificagdo do consumidor com uma marca, pois quanto maior a
congruéncia entre o self da marca maior a avaliagéo positiva da marca (Bachman &
Wilkins, 2014). Alem do mais, a marca é de fundamental importancia para conectar as
pessoas umas as outras, levando muitas vezes os consumidores a se unirem em grupos
distintos da sociedade com base nesta conexao, sendo ela ainda um antecedente da
lealdade (Muiiiz et al., 2001).

Outro antecedente importante para a identificacdo da marca é a experiéncia
memorével de marca, que pode ser definida como as memdrias positivas que 0s
consumidores possuem relacionada a capacidade que uma marca tem de entregar
experiéncias marcantes vividas a partir de atividades de consumo extraordinarias,
independente da sua frequéncia de uso (Moore & Wilkie, 2005).

Alguns estudos revelaram que a perspectiva de identidade social coloca a
identidade da marca como um antecedente importante para a identificagdo com a marca
(He et al., 2012). Os clientes séo propensos a desenvolver relacionamentos intensos com
uma marca a partir da sua identidade (Fournier, 1998).

Thompson et al. (2006) sugerem que as marcas sao 0s principais portadores de
significado social e cultural, e que os consumidores podem se reunir em subgrupos
distintos da sociedade com base em um forte compromisso social compartilhado com
uma marca.

Os resultados do estudo de Susanty e Tresnaningrum (2018), com clientes de
notebook, mostrou que a distingdo da marca, o valor da marca, a congruéncia de valor,
distingdo da marca, a experiéncia memoravel de marca e o beneficio social da marca,
tém um efeito significativo positivo na Identificagdo do cliente com a marca, desta

forma, chega-se a segunda hipotese:
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Hipdtese 2 (H2): A experiéncia de marca tem efeito positivo na identificacdo

com a marca, sendo moderada pela identidade social.

Identificacdo com a marca e Lealdade

Para os autores He et al. (2012), muitas pesquisas convencionais sobre lealdade
a marca esquecem a importancia da marca em si, ou seja, o papel da identidade da
marca, e da identificagdo dos consumidores com a marca. A identificagdo dos clientes
com uma determinada marca faz com que se diferencie essa marca das demais no
mesmo segmento de mercado (Mael & Ashforth, 1992), e a identidade social também
pode contribuir para essa identificacdo, com a percepcdo de pertencimento do individuo
a um determinado grupo (Ashfort & Mael, 1989). Assim como os individuos se
identificam com as causas sociais das empresas, eles podem se identificar também com
a caracteristica do negdcio de determinado servigo que consomem, como o caso do
modelo cooperativo.

A decisdo do membro em permanecer em sua cooperativa pode ser influenciada
pela percepc¢édo de que a sua participagdo enquanto membro, pode ser regida pelo
comprometimento afetivo (referente ao emocional do individuo como desejo,
identificacdo, apego e envolvimento) e de continuidade (no sentido de precisar)
(Mazzarol et. al., 2012), também analisados no estudo de Allen e Meyer (1991),
juntamente com o compromisso normativo (como uma obrigacdo). Mas para Fullerton
(2013), o comprometimento afetivo e de continuidade sdo os mais importantes para
impulsionar a lealdade.

Para isso, propomos a identificacdo dos clientes com a marca, supondo a terceira

hipotese:
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Hipdtese 3 (H3): A identificacdo com a marca tem efeito positivo na lealdade

do consumidor.

Experiéncia de marca e Lealdade

O conceito de experiéncia da marca foi validado em muitos estudos como cafés
(Choi, et al., 2017), eventos (Zarantonello & Schmitt, 2013), destinos turisticos (Barnes
et al., 2014), companhias aéreas (Lin, 2015), mas poucos artigos mostram o estudo em
servicos de energia elétrica e mais especificamente ainda, em cooperativas de energia.
As experiéncias de marcas acontecem todas as vezes que os consumidores buscam ou
compram produtos e recebem/consomem servigos (Arnould et al., 2002).

A lealdade a marca aponta para uma tendéncia de o consumidor vir a recomprar
produtos ou servigos preferidos assim que passa a desenvolver sentimentos profundos e
positivos por certa marca (Hung et al., 2019). Brakus et al. (2009) reforcam que quando
0s consumidores tém experiéncia com a marca, eles tendem a reconhecer essa marca de
forma mais féacil, fazendo intensas associa¢des, levando a fidelidade & marca.

Ao avaliar empresas de servigos de telecomunicacGes de Portugal, a pesquisa de
Moreira et al. (2017) mostrou que a experiéncia da marca tem um papel importante na
lealdade, tanto direta quanto indiretamente. A conexao emocional e 0 compromisso
afetivo decorrentes das boas experiéncias de marcas, também foram fator importante
para a lealdade & marca no estudo de Maheshwari et al. (2014).

Entdo, com base no entendimento de que uma marca sempre sera mais forte
quando a relacédo for baseada em muitas experiéncias ou exposi¢oes do que quando se
baseia em poucas destas, bem como a partir da ideia de que a experiéncia de marca
fortalece o relacionamento duradouro com os clientes, em todos os momentos de

contato e interacdo, desenvolve-se a quarta hipotese:
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Hipdtese 4 (H4): A experiéncia de marca tem efeito positivo direto na lealdade

do consumidor.

Experiéncia de marca, Lealdade e o fator mediador da Identificagdo com a marca

A pesquisa de He et al. (2012) confirmou a presenca dos efeitos diretos e
indiretos da identidade da marca e da identificagdo com a marca nos antecedentes
tradicionais da lealdade a marca, que segundo eles sdo o valor percebido, a satisfacdo e
a confianga. Para Ashforth et al. (2008) existem muitas evidéncias sobre o efeito
mediador da identificacdo organizacional de um funcionario, por exemplo, sobre o
efeito da percepgéo da identidade organizacional no comprometimento e lealdade do
funcionario.

A lealdade, principalmente no setor de servicos, é importante de ser analisada,
pois a recompra do consumidor pode ser recorrente devido ao prestador do servico ter
um forte programa de fidelidade que oferece beneficios e descontos (Casidy et al.,
2018), ou no caso de uma cooperativa de energia, ndo ter opgédo de troca. Mesmo assim,
clientes verdadeiramente leais continuam comprando independente do preco ou
beneficios, pois o servigo tem uma imagem de marca forte bem como a identificacédo
com a marca (Anselmsson et al., 2014).

Se os clientes que se identificam e tém afinidade com a marca desempenham
uma lealdade maior a marca (Mcewen, 2005), acredita-se que aqueles que vivenciam
uma experiéncia memoravel também sdo capazes de desenvolver uma identificacao
maior com a marca (Stokburger-Sauer et al., 2012). Desta forma, formula-se a quinta
hipotese:

Hipodtese 5 (H5): A experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na

lealdade do consumidor, sendo mediado pela identificagdo com a marca.
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Experiéncia de Marca, Identidade Social, Identificacdo com a Marca e Lealdade.

Fazendo uma analise geral na literatura sobre Marketing, percebe-se que o
processo de identificacdo do consumidor com a marca € influenciado por varios fatores
antecedentes e tem como resultado a lealdade dos consumidores. Existe, por exemplo,
uma relacdo positiva entre a identificacdo e a cooperagdo do grupo e na vontade de
contribuir com trabalhos coletivos (Dutton et al., 1994), mas isso foi investigado na
relacdo da identificacdo organizacional. Foi Aaker (1998) que ofereceu o conceito da
identificacdo dos consumidores com uma marca, 0 seu papel na autoexpressao e para
refletir o autoconceito.

Outro fator que pode ser analisado como antecedente a identificacdo da marca é
a experiéncia de marca que, segundo Schmitt (2009), significa considerar experiéncias
memoraveis a partir de experiéncias associadas aos sentidos: paladar, olfato, viséo e
tato. J& para outros autores, como Zarantonello et al. (2007), ndo € s6 ap0s a utilizacao
que acontece a experiéncia, mas sempre que existir uma interacao direta ou indireta com
a marca. Pelo estudo de Alloza (2008) a experiéncia de marca € a percepcao dos
consumidores em cada momento de exposi¢do com a marca, com elementos de
participacdo ativa e/ou passiva do cliente (Pine & Gilmore, 1998).

A pesquisa de Stokburger-Sauer et al. (2012) concluiu que a experiéncia
memoravel de marca é um construto antecedente muito importante para a identificacdo
com a marca em um modelo onde foi proposto e testado uma estrutura integrada para 0s
motivadores e moderadores de consequéncias da identificacdo do consumidor com a
marca, validando a hipétese de que quanto mais experiéncias de marca memoravel um
consumidor tiver, mais ele se identificard com a marca.

No estudo de Mazzarol (2012), com membros de cooperativas, os fatores como

valor emocional e comprometimento afetivo, permitiram uma maior identificacdo com a
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cooperativa aumentando a intensdo do quadro social continuar como membro,
mantendo a lealdade, assim como nas empresas de servi¢os, onde também o
compromisso afetivo (vinculo emocional, de apego, o sentimento forte de identificacéo
e 0 pertencimento), também é fator chave para a lealdade (Johnson et al., 2008).

Em um estudo com clientes de uma rede hoteleira, identificou-se que o papel
mediador da identificacdo efetiva com uma marca, com relagéo a identidade de marca e
a disposicao de pagar um preco premium € intensificada quando os clientes possuem
uma experiéncia memorével com a marca (Casidy et al., 2018). O estudo também
identificou que as experiéncias memoraveis tém um efeito moderador significativo na
relacdo entre identidade de marca e identificacdo afetiva da marca, sugerindo que as
experiéncias agradaveis vivenciadas com a marca aumentam o coeficiente de
identificacdo com a marca melhorando a conduta leal (Casidy et al., 2018).

Hipotese 6 (H6): A experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na
lealdade do consumidor, sendo mediada pela identificagdo com a marca e moderada

pela identidade social.

Desenho tedrico da pesquisa

Para realizar o estudo proposto construiu-se um modelo tedrico de pesquisa,
composto de seis hipdteses e as suas relagdes. O desenho tedrico da pesquisa pretende
investigar a relacdo direta, mediadora e de moderacdo entre Experiéncia de Marca,
Identificacdo com a Marca, Identidade Social e Lealdade.

A relacdo direta entre Experiéncia de marca e Lealdade ja foi estudada por
muitos autores (Brakus et al., 2009; Kruger, 2016), bem como a relagéo entre Identidade
de Marca e Lealdade (Chung, 2001; He et al., 2012; Mael & Ashforth, 1992). No caso

da relacéo direta entre Experiéncia da Marca e a Identificacdo da Marca os autores Y00
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e Donthu (2001) também afirmam que essa relagdo existe e é positiva. Porém, no caso
deste estudo, pretende-se identificar também se essa relacdo € moderada pela identidade
social, questdo ainda pouco abordada em contexto de marca de servigos.

Estudos como o de Kumar e Kaushik (2018) investigaram que a experiéncia de
marca tem efeito positivo na identificacdo com a marca, o que também se almeja testar
neste estudo, bem como identificar se a variavel dependente (Lealdade) e independente
(Experiéncia de marca) sofrem efeito mediador de identificagdo com a marca e
moderador da Identidade Social. Por fim, como base para o0 método desta pesquisa, a

Figura 1 demonstra o desenho tedrico a ser testado pelo estudo.

Figura 1
Desenho teorico da pesquisa
IDENTIFICACAO
COM A MARCA
IDENTIDADE
SOCIAL \ H1 H3
H2
H4
EXPERIENCIA B R LEALDADE
DE MARCA H6 A MARCA

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Método

Para atingir o objetivo geral do trabalho, que foi analisar a relacdo entre
experiéncia de marca e a lealdade a marca, levando em consideracao o papel mediador
da identificagdo com a marca, e o papel moderador da identidade social, foi realizada
uma pesquisa gquantitativa utilizando a técnica survey.

Os dados foram coletados a partir do banco de dados da cooperativa, uma
distribuidora de energia elétrica, que atende 72 municipios do estado do Rio Grande do
Sul. A amostra foi aleatoria simples, combinada com amostragem por conveniéncia. A
cooperativa possui 55.500 membros/associados e para a analise realizou-se um célculo
amostral, considerando a populacdo do estudo, partindo de um erro de 3% e de um nivel
de confianga de 95%, o que validou uma amostra de 1.047 participantes.

Para legitimar o formato do questionario, foi aplicado um teste com um grupo de
conselheiros, que estavam participando de uma reunido na sede da cooperativa (300
participantes). Usando uma escala tipo Likert de 5 pontos (1= discordo totalmente e 5 =
concordo totalmente), foi identificado que este publico ndo entendeu este tipo de escala,
por tanto, para mensurar os construtos das escalas escolhidas, optou-se por trocar a
escala para tipo Likert de 11 pontos, onde os extremos variaram de 0 (discordo
totalmente) a 10 (concordo totalmente). Entendeu-se que essa amplitude da escala seria
melhor compreendida pelos respondentes que em geral, pois acreditava-se possuirem
baixo grau de escolaridade (Laimer et al., 2016).

Também foram analisadas questdes sobre dados demograficos, tais como: idade,
sexo, escolaridade, renda, municipio, tempo de associa¢do na cooperativa, se reside na
area urbana ou rural, qual o tipo de ligacdo (monofésica, bifasica ou trifésica), qual a

atividade desenvolvida pelo respondente (bovinocultura leiteira, avicultura...) e quantos
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kWh sdo consumidos mensalmente. A analise dos dados foi realizada a partir de
estatisticas descritivas e inferenciais, como a regressao linear.

Para a coleta de dados foi elaborado um questionario hospedado na plataforma
Qualtrics e, também, impresso. O questionario foi coletado de 03 (trés maneiras):

E-mail: a partir da lista de contatos foi enviado o questionério com um link de
acesso, para todos os membros com e-mail cadastrados, o que resultou no envio de
9.212 (nove mil duzentos e doze) envios, com o retorno de 522 respostas.

WhatsApp: a partir do banco de dados com todos 0s membros que possuiam
telefone celular cadastrado, foi rodada uma geracdo de nimeros aleatérios do 01 ao
10000 (dez mil) no Excel e as mensagens foram enviadas, com retorno de 403
respostas.

Presencial: durante o periodo da coleta de dados, a cooperativa realizou
reunibes com os membros em 04 municipios, onde dois colaboradores foram treinados
para entregar a pesquisa impressa e coletar preenchida. Optou-se também por essa
forma de coleta, por entender que existia um nimero consideravel de membros que ndo
possuem acesso a internet e nem o habito de responder pesquisas através dela, entéo,
parte da amostra poderia também ser acessada através de pesquisa com aplicacdo
pessoal. Neste modelo foram respondidos 196 questionarios.

Antes da analise, foi necessario preparar os dados da pesquisa com o intuito de
detectar erros de digitacdo, falta de dados e outliers (observacdes atipicas) (Davey &
Savla, 2010). Para a falta de dados, foi usada a técnica de exclusdo listwise (Hair et al.,
2010), considerando apenas o0s questionarios com dados completos, sendo eliminados
57 questionarios, principalmente das pesquisas entregues pessoalmente aos

entrevistados.


https://www.redalyc.org/journal/1954/195461612001/html/#B32
https://www.redalyc.org/journal/1954/195461612001/html/#B32
https://www.redalyc.org/journal/1954/195461612001/html/#B42
https://www.redalyc.org/journal/1954/195461612001/html/#B42
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A coleta resultou em uma amostra valida de 1121 respondentes (46,6% e-mail,
36% WhatsApp e 17,4% pessoal), realizada no periodo de 02 de junho de 2022 a 15 de
julho de 2022.

Foram medidas as seguintes variaveis: experiéncia de marca como variavel
independente e lealdade & marca como variavel dependente, identificagdo com a marca
como varidvel mediadora e identidade social como variavel moderadora. O instrumento
de coleta foi composto pelas seguintes escalas que foram traduzidas para o portugués e
adaptadas para o publico da pesquisa (conforme o apéndice B):

a) Experiéncia Memoravel de Marca: medida por meio de uma escala validada de
trés itens (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012).

b) Identidade Social: Medida por meio de uma escala validada com quatro itens
(Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012).

c) ldentificacdo com a marca: medida por meio de uma escala validada com cinco
itens (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012).

d) Lealdade a marca: Medida por meio de uma escala validada com trés itens
(Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen, 2012).

Apos a coleta, os dados foram preparados e tabulados no Excel para a analise e
testes estatisticos no SPSS.

Para atender aos objetivos desta pesquisa, que trata da verificacdo da percepcédo
dos membros de uma cooperativa quanto a identidade social, experiéncia de marca,
identificacdo com a marca e lealdade a marca, procedeu-se a analise descritiva. Nesta
analise utilizou-se as frequéncias relativas dos niveis de concordancia dos respondentes
as perguntas relacionadas as variaveis da pesquisa. Como medidas de tendéncia central,

utilizou-se a media e o desvio padréo.
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Para a validade convergente das variaveis, foi realizada a analise fatorial
exploratoria, de forma que fosse extraido apenas um fator de cada variavel. Questdes
com cargas fatoriais padronizadas inferiores a 0,70 foram retiradas das analises.
Avaliou-se também os coeficientes de confiabilidade Alfa de Cronbach, Confiabilidade
Composta e Analise da Variancia Extraida (AVE). Os coeficientes de confiabilidade
buscam analisar a convergéncia, fidedignidade ou congruéncia dos dados, e indicam o0
grau que refletem a varidvel latente. Para os dois primeiros coeficientes, valores acima
de 0,70 séo aceitaveis, enquanto para o ultimo, valores superiores a 0,5 (Hair, 2009;
Kline, 2005).

Em seguida foi realizado teste de normalidade dos dados por meio do teste de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk. O teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov
é apropriado para amostras pequenas que variam entre 30 e 100 respondentes. Ja o teste
de Shapiro-Wilk tem melhor desempenho em amostras grandes. No presente estudo, por
conter uma amostra de 1121 respondentes, as estatisticas do teste de Shapiro-Wilk serdo
observadas. Neste teste, tem-se como hipdtese nula que “a amostra possui distribui¢ao
normal”. Valores de p-value (Sig) superiores a 0,05 indicam normalidade dos dados
(Miot, 2017).

Em caso de normalidade dos dados, os constructos serdo transformados em
variavel Unica por meio da média das questfes que os compdem. Ja em caso de nao
normalidade dos dados, serdo extraidos escores fatoriais das variaveis por meio da
andlise fatorial exploratoria, utilizando o método de estimacdo Diagonally Weighted
Least Squares (DWLS). O DWLS é um método apropriado para variaveis categoricas,
ordinais e apresenta correcdo para dados que ndo possuem distribuicdo normal

(Ferrando; Lorenzo-Seva, 2014).
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Para a validade discriminante, que busca verificar se existe colinearidade entre
as variaveis em estudo, utilizou-se o método de Fornell e Larker (1981). Para atestar
validade discriminante, a raiz da Variancia Extraida Média (AVE) de uma variavel deve
ser maior que a correlacdo que esta possui com os demais.

Por fim, procedeu-se aos testes de hipoteses utilizando a regressao linear
simples, por meio do software estatistico Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
versdo 26.0. Para avaliar as moderacGes e mediagdes utilizou-se o plugin PROCESS,
desenvolvido por Hayes (2013). As mediacfes sugerem que ha um efeito indireto da
variavel independente sobre a dependente, enquanto a moderacao sugere que a relagao
entre a varidvel independente e a varidvel dependente pode ser alterada em decorréncia
dos niveis da varidvel Moderadora (Hayes, 2015). Para ndo rejeitar uma hipotese, o
coeficiente beta deve ter o mesmo sentido proposto na escrita da hipotese (positivo ou

negativo) e com valor de p-value (Sig) igual ou inferior a 0,05 (Hair Jr, 2009).



44

Resultados e Discussoes
Primeiramente foi feita a analise descritiva do perfil da amostra, por meio de
questdes de ordem sociodemogréafica e de relagdo com a distribuidora de energia
elétrica. Dos 72 municipios da area de atuacdo da cooperativa de energia, 56 foram
representados nas respostas do questionério. A amostra teve a participacdo de 1121
(n=1121).
A primeira descricdo se refere a &rea em que 0s respondentes moram e o tipo de

atividade realizada com a energia elétrica. Os dados estdo dispostos na Tabela 3.

Tabela 3
Analise Descritiva: area versus atividade
Area
Rural n(%) Urbana n(%) Total
g;?;:r:'gf’al 468 (54,3%) 206 (79,5%) 674 (60,1%)
Leite 141 (16,4%) 3 (1,2%) 144 (12,8%)
Aves 35 (4,1%) 2 (0,8%) 37 (3,3%)
Graos 102 (11,8%) 9 (3,5%) 111 (9,9%)
Atividade  suino 13 (1,5) 2 (0,8%) 15 (1,3%)
Comercio 7(0,8) 11 (4,2%) 18 (1,6%)
Agroindstria 11 (1,3%) 2 (0,8%) 13 (1,2%)
Area de lazer 58 (6,7%) 12 (4,6%) 70 (6,2%)
Outros 27 (3,1%) 12 (4,6%) 39 (3,5%)
Total

862 (100%)

259 (100%)

1.121 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Observa-se na Tabela 3 que aproximadamente 77% (862/1121) da amostra

pesquisada esta localizada em area rural e que 54,3% destes utilizam a energia elétrica

basicamente para consumo residencial, seguida para atividade leiteira (16,4%) e cultivo

de gréos (11,8%). Ja os localizados em areas urbanas tém gastos com energia

relacionados ao consumo domeéstico (79,5%), area de lazer (4,6%) e comércio (4,2%).

Em seguida verificou a relacdo entre sexo e escolaridade, por meio da Tabela 4.
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Tabela 4
Andlise descritiva: sexo versus escolaridade
Sexo
Masculino Feminino Total
Ensino fundamental incompleto 173 (23,3% 85 (22,4%) 258 (23,0%)
Ensino fundamental completo 63 (8,5%) 32 (8,4%) 95 (8,5%)
Ensino médio incompleto 49 (6,6%) 17 (4,5%) 66 (5,9%)
_ Ensino médio Completo 187 (25,2%) 94 (24,7%) 281 (25,1%)
Escolaridade . .
Ensino Superior incompleto 64 (8,6%) 30 (7,9%) 94 (8,4%)
Ensino superior completo 126 (17,0%) 59 (15,5%) 185 (16,5%)
Pos-graduagdo lato sensu 60 (8,1%) 56 (14,7%) 116 (10,3%)
P6s-graduagéo stricto sensu 19 (2,6%) 7 (1,8%) 26 (2,3%)
Total 741 (100,0%) 380 (100,0%) 1.121 (100%)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Embora o nimero de homens pesquisados seja quase o dobro de mulheres,
verifica-se que ha similaridades na proporcdo de niveis de escolaridade entre os dois
sexos. Evidencia-se que o nivel de escolaridade mais frequente na amostra é o ensino
médio completo (25,1%), seguido pelo ensino fundamental incompleto (23,0%).
Verificou-se ainda que 29,1% da amostra possui ensino superior completo ou pos-
graduacéo.

A idade dos respondentes ficou entre 18 e 95 anos, com média entre 0s homens
de 51,21 anos (desvio padréo = 13,29; IC = 50,28 — 52,13), e das as mulheres de 47,74
anos (desvio padrdo = 14,25; IC = 46,25 — 49,24). E, quando questionados se a fatura
de energia estava no nome do respondente, 76,4% afirmaram que sim e 23,6%
afirmaram que a fatura ndo estava em seu nome.

Em média, os entrevistados estdo ha 17,98 anos (desvio padrdo 14,69; IC =
14,15 - 15,7) ligados na cooperativa (relacdo de associacéo). As respostas variaram de 0
a 60 anos, o que talvez identifique que quem respondeu 0 ndo sabia ha quanto tempo

estava associado na cooperativa, da mesma forma do que quem respondeu 60 anos,
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poderia ndo ter certeza do periodo, uma vez que a cooperativa exerce suas atividades ha

54 anos. Verificou-se ainda a relagéo entre renda e consumo. Os dados séo apresentados

na Tabela 5.
Tabela 5
Andlise descritiva: renda versus consumo
Consumo
At 100 101a300 301a700 701a1500 Acimade
kWh kWh kWh kWh 1500 kWh Total
Até 2 SM 116

0, 0, 0, 0, 0,
(31.0%) 182(50.0%) 52(143%) 11(30%) 3(08%) 364 (100%)

2a4SM 71(20,7%) 164 (47,8%) 83 (24,2%) 18(52%) 7(2,0%) 343 (100%)
Renda 4a10SM  53(18,3%) 100 (345%) 82 (28,3%) 32 (11,0%) 23 (7,9%) 290 (100%)

10a20SM 18 (25%) 19(26,4%) 18 (25%) 9 (125%) 8(11,1%) 72 (100,0%)

'ZAOC',;”,\";" de 5(9,6%) 11(212%) 12 (23,1%) 13 (25,0%) 11(21,2%) 52 (100,0%)
Total 263

0 0, 0, 0 0
(23,50 476 (425%) 247 (22.0%) 83 (7.4%) 52 (4,6%) 1121 (100,0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
* SM = salérios-minimos

De acordo com a Tabela 5, ha indicios de relacdo positiva entre renda e
consumo, de forma que quanto maior a renda, maior o consumo (R = 0,321; p-value =
0,000). Os membros com renda de até 2 salarios-minimos, em maioria (81,9%),
consomem até 300 kWh. Ja os que possuem renda de 2 a 4 salarios-minimos (92,7%),
de 4 a 10 salérios-minimos (81,1%) e de 10 a 20 salarios-minimos (76,4%) possuem
consumo que variam de menos de 100 kWh a 700 kwh. Por fim, os entrevistados com
renda superior a 20 salarios-minimos apresentam consumo que variam de 100 kwWh a
acima de 1500 kwh.

Em suma, a amostra é composta, em maioria, por homens, com idade média de
51 anos, com escolaridade variando de ensino fundamental incompleto a ensino médio
completo, com renda de até 10 salarios-minimos. Estéo localizados em areas rurais e
utilizam energia elétrica para consumo residencial e para atividades agropecuarias,

principalmente leite e gréos.
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Em seguida, verificou-se o nivel de concordancia dos respondentes em relacéo a
identificacdo com a marca da cooperativa, Identidade Social, Experiéncia de marca e
lealdade a marca. Os dados sdo apresentados na tabela 6.

Em relacdo a Identidade Social, percebe-se que a resposta com a maior media de
concordancia (media = 8,05) esta ligada a percepcao de simpatia que 0s membros
possuem por outras pessoas que também utilizam a cooperativa de energia. Por outro
lado, os membros percebem em menor grau (média = 6,92) que ganham em
relacionamentos com outros associados. Dentre as questdes da Identidade Social, esta
foi a que obteve maior divergéncia de respostas entre 0s membros (desvio padrao =
3,0).

Para a variavel Experiéncia de Marca, os membros concordam de forma similar
que a cooperativa traz boas lembrangas e recordagdes (média = 7,7 para ambas), mas
possuem uma concordancia menor e apresentam maior divergéncia de respostas quando
se afirma que o membro teve muitas experiéncias inesqueciveis com a cooperativa
(Média = 6,86; desvio padrdo = 3,0). Os autores Pin & Gimore (1998), reforcam que é
preciso encenar experiéncias, com boas lembrancas, e isso ndo sé em empresas de
entretenimento, por exemplo, mas também nas de servigos, envolvendo clientes em
eventos pessoais e memoraveis.

No que se refere a Identificacdo com a Marca, verifica-se concordancias
similares, entre os niveis 7 e 8, para as assertivas desta varidvel. Assim, os membros
sentem que fazem parte da cooperativa de energia, pois incorporam aquilo que
acreditam. Desta forma se identificam fortemente com a marca e entendem que a
instituicdo possui um significado importante para eles. Para Elbedweihy et al. (2016), os

consumidores que se sentem mais identificados com a marca tém mais facilidade de
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perdoar a marca por algum erro e, também, estdo mais predispostos a minimizar
informagdes negativas que possam acontecer.

Por fim, avaliou-se a lealdade a marca, que teve nivel de concordéncia superior a
8 (oito), 63% dos respondentes indicaram nivel de concordancia maximo ao serem
questionados se pretendem continuar utilizando os servicos da cooperativa. Nesta
questdo, a divergéncia de respostas foi a menor (desvio padrdo = 1,8) se comparada com
todas as outras questdes do instrumento de coleta de dados. Complementarmente, 0s
respondentes concordam fortemente que a cooperativa de energia € a melhor opgéo para
eles e sinalizam que utilizardo os servicos desta empresa na proxima vez que precisarem
de energia elétrica.

De uma forma geral, constata-se que a frequéncia das respostas concentram-se
nos niveis de concordancia igual ou superior a 6. De forma mais especifica, todas as

questdes tiveram o nivel de concordancia 10 com maior frequéncia de respostas.



Tabela 6
Anadlise da percepc¢ao dos membros sobre as varidveis da pesquisa
. A . Neutro A
Discordancia (% Concordancia (%
Questdes (%) (%) o) Desvio
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Média padrédo
IS - Oportunidade de reunir pessoas 40 | 24 | 1,7 | 28 | 26 9,5 6,2| 81 | 13,8 | 17,7 | 31,2 7.48 2.8
IS - S-lmpatla por quem utiliza a cooperativa de 23| 12 | 07| 18| 16 75 49| 79 | 160 | 210 | 35.2
energia 8,05 2,4
IS - Ganho relacionamentos com outros clientes 6,2 2,2 26 | 3,1 | 43 12,1 6,4 96 | 13,6 | 15,2 | 24,6 6,92 3,0
IS - Pertenco a um grupo social 30 | 18 | 20 | 1,7 | 24 9,8 45| 79 | 145 | 16,1 | 364 7,76 2,7
EM2_Experiéncias_inesqueciveis 58 | 30 | 29 | 43 | 34 12,0 70| 9,2 | 128 | 14,0 | 255 6,86 3,0
EM?2 - A cooperativa de energia traz boas lembrangas | 3,3 | 1,7 | 1,6 | 24 | 2.2 9,0 6,2 79 | 140 | 16,8 | 34,9 7.7 2,7
EM2 - A~cooperat|va de energia traz boas 33| 18|20 21| 24 7.4 55| 100 | 146 | 167 | 34.2
recordacoes 7,71 2,7
IM3 - Sinto que faco parte da cooperativa de energia 3,3 1,8 19 | 29 | 23 8,3 52| 7,7 | 13,6 | 14,8 | 38,3 7,74 2,7
IM3 - Identifico-me fortemente com a cooperativa de 34 | 22 | 20 | 26 | 26 9.4 56| 96 | 12,6 | 159 | 34,2
energia 7,57 2,7
IM3 - A cooperativa de energia incorpora aquilo que 30 | 19 | 14 | 12 | 25 10,4 50| 101 | 146 | 181 | 317
acredito 7,68 2,6
IM3 - A cooperativa de energia é como uma parte de 51|31 | 37|29 38 0.1 82| 89 | 114 | 142 | 294
mim 7,05 3,0
IM3 -_A coope_ratlva de energia tem significado 40 | 27 | 19 | 31 | 35 8.9 57| 87 | 129 | 170 | 315
especial pra mim 7,41 2,8
LM4 - A cooperativa de energia é a melhor pra mim 3,6 1,7 15 1,2 15 7,3 45| 65 | 13,5 | 13,8 | 44,9 8,05 2,7
L4M - Utilizarei a cooperativa de energia na proxima 16 | 12 | 13| 07 | 1.0 46 37| 70 | 112 | 160 | 51,7
vez 8,54 2,2
LM4 - Pretendo continuar utilizando os servi¢os 09 (06 | 04| 07 | 06 3,3 251 41 98 | 14,0 | 63,0 9,01 1,8

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Em seguida, avaliou-se a validade convergente das variaveis por meio das cargas
fatoriais, Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e Analise da Variancia Extraida

(AVE). A validade convergente esta disposta na Tabela 7.

Tabela 7
Validade convergente das variaveis
Carga -
Variaveis Questoes Fatorial Alfade | Confiabilidade AVE
. Cronbach Composta
Padronizada
IS - Oportunidade de reunir pessoas 0,878
IS - Simpatia por quem utiliza a cooperativa de
i . 0,864
'dgg‘é‘i’;de energia 0,897 0,929 0,767
IS - Ganho relacionamentos com outros clientes 0,894
IS - Pertengo a um grupo social 0,866
EM2_Experiéncias_inesqueciveis 0,909
Experiéncia | EM2 - A cooperativa de energia traz boas
Con?a Marca | lémbrancas 0,954 0,927 0,956 0,878
EM2 - A cooperativa de energia traz boas
< 0,948
recordagdes
IM3 - Sinto que fago parte da cooperativa de energia 0,940
IM3 - Identifico-me fortemente com a cooperativa de 0.962
energia '
Identificacgo | IM3 - A cooperativa de energia incorpora aquilo que
coma Macea | acredito 0,941 0971 0,978 0,897
IM3 - A cooperativa de energia é como uma parte de 0.942
mim '
IM3 - A cooperativa de energia tem significado 0.951
especial para mim '
LM4 - A cooperativa de energia é a melhor pra mim 0,913
L4,M_ - Utilizarei a cooperativa de energia na 0,039 0,891 0,038 0,835
Lealdade 3 [ProXimavez
Marca LM4 - Pretendo continuar utilizando os servigos 0,889

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Na tabela sdo ilustradas as cargas fatoriais das questfes e destaca-se que todas
possuem cargas padronizadas superiores a 0,70. Assim ndo foi necessario a exclusdo das
variaveis para melhorar a confiabilidade. Complementarmente, os indicadores de
confiabilidade avaliados pelo Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e AVE possuem
coeficientes superiores aos preconizados na literatura, conferindo, assim, validade

convergente as variaveis da pesquisa. Por exemplo, Field (2009) afirma que o valor do Alfa
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de Cronbach de 0,7 a 0,8 ¢ aceitavel para a consisténcia interna de escalas e, valores mais
baixos indicam uma escala ndo confiavel.

Em seguida, avaliou-se a normalidade dos dados por meio do teste de Shapiro-Wilk,
em que valores de p-value superiores a 0,05 indicam normalidade. Foi identificado pelo teste
gue nenhuma das questdes possuem distribuicdo normal. Para viabilidade das analises, agdes
corretivas foram necessarias. Portanto, foram extraidos escores fatoriais das variaveis,
utilizando o método de estimacdo Diagonally Weighted Least Squares (DWLS), que é um
método de estimacao apropriado para dados categoricos, ordinais, e que apresenta correcdo
para a auséncia de normalidade.

De posse dos escores fatoriais foi possivel performar a analise discriminante proposta

por Fornell e Larcker (1981), conforme Tabela 8.

Tabela 8
Validade Discriminante dos constructos/variaveis
IS EM IM LM
Identidade Social (IS) 0,876
Experiéncia com a Marca (EM) | 0,834™ 0,937
Identificacdo com a Marca (IM) | 0,855™ 0,904™ 0,947
Lealdade a Marca (LM) 0,702 | 0,761 | 0,816~ 0,914

** Correlagdes sdo significantes ao nivel 0,01.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Os resultados da Tabela 7 apontam que as variaveis em analise possuem correlacao
entre elas, porém ndo se configuram como colineares, sendo assim, confere-se validade
discriminante.

Por fim, para testar as hipdteses em estudo realizou-se regressdes lineares com

mediacOes e moderacdes. O teste da hipotese 1 esté disposto na Tabela 9.
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Tabela 9
Relacdo entre Experiéncia da Marca e Identificagdo com a Marca

Coeficientes

nao Coeficientes Intervalo de
padronizados  padronizados t Sig. _Confianca para B R R?
Erro
H; B Padrao Beta Inferior Superior
(Constante) 0,704 0,102 6,886 0,000 0,504 0,905
0,903 0,816
Exp_Marca — 0915 0,013 0,903 70,332 0,000 0,889 0,940

Id_Marca

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Com os resultados da Tabela 9 tem-se que a Experiéncia da Marca tem relacéo
positiva (f = 0,903) e significante (Sig = 0,000 e IC = 0,889 — 0,940) com a Identificacdo com
a Marca. Isto significa que as Experiéncias com a Marca podem explicar em 81,6% das
variacdes da Identificacdo com a Marca. Com esta constatacdo, sugere-se que as boas
recordacdes e memdrias relacionadas a marca da cooperativa influenciam os associados a se
sentirem parte da organizacdo, apresentando um significado especial na vida deles. Assim,
tem-se que a experiéncia de marca tem efeito positivo na identificagdo com a marca, nao

rejeitando a Hipdtese 1. Para testar a hipdtese 2 utilizou-se os dados dispostos na Tabela 10.

Tabela 10
Moderagdo da ldentidade Social na relagdo entre Experiéncia da Marca com ldentificacdo
com a Marca.

Coeficientes

nao Coeficientes Intervalo de
padronizados padronizados t Sig.  Confian¢a para B R R?
Erro

H, B Padréo Beta Inferior Superior
(Constant) -0,094 0,176 0,535 0,592 -0,439 0,251
Exp_Marca — 0,654 0,035 0,646 18742 0000 0586 0,723
Id_Marca
Int EXp_Marca X 0.921 0.848
Id_Soc -0,003 0,004 -0,035 -0,685 0,494 -0,011 0,006 ’
Id_Soc — 0,386 0,036 0,346 10,727 0,000 0,315 0,456
Id_Marca

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Como visto na Tabela 8 e confirmado na Tabela 9, a Experiéncia da Marca tem uma
relacdo positiva e significante com a Identificagdo com a marca. De forma similar, percebeu-
se que a Identidade Social possui relagdo positiva (B = 0,346) e significante (p-value = 0,000 e
IC = 0,315 - 0,456) com a Identidade da Marca e que ambas as variaveis independentes
podem explicar em 84,8% as variacOes da Identificacdo com a Marca. Porém, ndo se pode
afirmar que Identidade Social altera a relagéo entre Experiéncia da marca com Identificagdo
com a Marca (B = - 0,035 e p-value = 0,494).

Em termos praticos mantém-se a ideia da Hip6tese 1 de que as memdrias e
recordagdes vividas pelos membros da instituicdo influenciam na identificacdo destes com a
marca; porém o fato de os mesmos poderem se reunir e ter simpatia uns pelos outros nao se
configura como um cenéario que pode alterar a relacdo entre as experiéncias vividas e 0 senso
de pertencimento & organizacéo. Desta forma, a hipdtese 2 em que a experiéncia de marca tem
efeito positivo na identificacdo com a marca, sendo moderada pela identidade social, foi
rejeitada.

Em seguida testou-se a hipdtese 3, que possui os dados da analise dispostos na Tabela
11.

Tabela 11
Relacdo entre Identificacdo com a Marca e Lealdade do Consumidor

Coeficientes

nao Coeficientes Intervalo de
padronizados  padronizados t Sig. _Confianca para B R R2
Erro
Hs B Padréo Beta Inferior Superior
(Constante) 3,705 0,104 35,603 0,000 3,501 3,909
0,827 0,684
Id_Marca — Leal 0644 0,013 0,827 49,172 0,000 0,619 0,670

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A identificagdo com a marca possui relagdo positiva (B = 0,827) e significante (p-value

=0,000e IC =0,619 — 0,670) com a lealdade do consumidor. Desta forma, entende-se que o
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senso de pertencimento de que a cooperativa € como se fosse parte dos associados tem efeitos
positivos na intencdo de continuar utilizando os servigos da organizacao, na certeza de que € 0
melhor servico para ele (R? = 0,684). Portanto, conclui-se que a hip6tese 3 que afirma que a
identificacdo com a marca tem efeito positivo na lealdade do consumidor, nao foi
rejeitada.

Para testar a hipotese 4, utilizou-se os dados contidos na Tabela 12.

Tabela 12
Relacédo entre Experiéncia com a Marca e Lealdade do Consumidor.

Coeficientes

nao Coeficientes Intervalo de
padronizados  padronizados t Sig. _Confianca para B R R2
Erro
H,4 B Padrao Beta Inferior Superior
(Constante) 4,029 0,119 33,956 0,000 3,797 4,262
0,769 0,591
Exp_Marca > Leal 0,607 0,015 0,769 40,210 0,000 0,577 0,636

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A experiéncia da marca tem relagéo positiva (f = 0,769) e significante (p-value =
0,000 e IC =0,577 € 0,636) com a lealdade do consumidor e as variacdes desta podem ser
explicadas em 59,1% pelas experiéncias. No contexto da pesquisa, as vivéncias que geram
momentos bons e inesqueciveis para 0s membros contribuem para que eles permanecam
utilizando os servicos da cooperativa, entendendo que essa € a melhor marca para eles. Com
base no exposto, a hipotese 4 que afirma que a experiéncia de marca tem efeito positivo direto
na lealdade do consumidor, ndo foi rejeitada.

Os dados da Tabela 13 s&o utilizados para o teste da hipotese 5.
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Tabela 13
Mediacdo da Identificacdo com a marca na relacdo entre experiéncia da marca e lealdade a
marca

Coeficientes

nao Coeficientes Intervalo de
padronizados  padronizados t Sig. _Confianca para B R R2
Erro
Hs B Padréo Beta Inferior Superior

(Constante) 0,704 0,102 6,886 0,000 0504 0,905
Exp Marca — 0,903 0,816
Id_Marca 0,915 0,013 0,903 70,332 0,000 0,889 0,940
(Constante) 3,6351 10,1062 34,2418 0,000 34268 3,8434
Exp Marca —
Leal 0,002 0,8284 0,6863

0,0945 0,0308 0,729 3,071 0,0341 0,1549
Id_Marca — Leal (5599 00304 0,827 18426 0000 05003 0,6196
Exp Marca —
Id Marca — 0,000
Lealdade 0,5121 0,747 0,039 0,5877

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com a Tabela 13 e com analises anteriores, a experiéncia da marca
influencia positivamente a identificacdo com a marca (hipdtese 1) e esta influencia
positivamente a lealdade a marca (hipdtese 3). Percebe-se também que a experiéncia da
marca influencia positivamente a lealdade (hipétese 4). Com o resultado destas trés hipdteses
pode-se avaliar a hip6tese 5, em que a experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na
lealdade do consumidor, sendo mediado pela identificacdo com a marca. Na tabela 13,
constata-se que a experiéncia da marca tem um efeito indireto (p = 0,747; p-value = 0,000 e
IC =0,039 - 0,5877) sobre a lealdade. Observa-se ainda que o efeito indireto (f = 0,729) é
levemente superior ao efeito indireto (B = 0,747). Os resultados sugerem que apesar das
experiéncias e memorias influenciarem na decisdo do membro em continuar utilizando os
servigos da cooperativa de energia, a lealdade pode ser fortalecida se as experiéncias gerarem
primeiramente identificacdo com a marca, que por sua vez vao gerar lealdade. Portanto,

constata-se que a hipotese 5 néo foi rejeitada.



Por fim, para testar a hipdtese 6, utilizou-se as informacGes das tabelas 10 e 13, e

informacBes complementares da Tabela 14.

Tabela

14

indice da Mediacio Moderada

Intervalo de Confianca

Erro
Moderadora indice Padrio Inferior Superior
Identidade Social -0,0017  0,0028 -0,007 _ 0,0038

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

As tabelas mencionadas e ja discutidas anteriormente sugerem que a experiéncia da
marca influencia a identificacdo com a marca (Hipotese 1 — Tabela 10) e a lealdade do
consumidor (Hipotese 4 — Tabela 12). A identificacdo da marca influencia a lealdade

(Hipdtese 3 — Tabela 11). Portanto, a identificacdo com a marca faz a mediacao entre a
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relacdo entre a experiéncia com a marca e a lealdade do consumidor (Hipotese 5 — Tabela 13).

Porém, verificou-se também que a mediac&o ndo é moderada pela identidade social (Indice =

-0,0017; IC =-0,007 e 0,0038 — Tabela 14). Assim, constata-se que a hipdtese 6, que a

experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na lealdade do consumidor, sendo mediada

pela identificacdo com a marca e moderada pela identidade social, foi rejeitada.

discuti-

Desta forma, apresentamos abaixo o resumo das hipdteses e na sequéncia vamos

las com a literatura.

Quadro 1
Resumo do teste das hipdteses

Hipdtese | Declaracdo da Hipdtese Situagao

H, A experiéncia de marca tem efeito positivo na identificagdo com a Aceita
marca.

H, A experiéncia de marca tem efeito positivo na identificagdo com a | Rejeitada
marca, sendo moderada pela identidade social.

Hs A identificacdo com a marca tem efeito positivo na lealdade do Aceita
consumidor.

Hy A experiéncia de marca tem efeito positivo direto na lealdade do Aceita
consumidor.

Hg A experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na lealdade do Aceita
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consumidor, sendo mediado pela identificagdo com a marca.

He A experiéncia de marca tem efeito positivo indireto na lealdade do Rejeitada
consumidor, sendo mediada pela identificagdo com a marca e
moderada pela identidade social.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A maioria das empresas, se ndo 100% delas, ndo querem fazer negdcios com seus
clientes apenas por uma vez. Assim, acdes para experienciar a marca de forma positiva
durante a jornada do cliente pode ser um bom apoio para as marcas a longo prazo
(Zarantonello et al., 2007). E quanto mais os consumidores se identificarem com essas
experiéncias, maior sera a associa¢do dos mesmos com a marca, aprimorando essa relacéo
(Yoo & Donthu, 2001). A hipotese de que a experiéncia de marca influencia
significativamente a identificacdo com a marca, ja foi testada nos estudos de Kumar e
Kaushik (2018), recomendando que as experiéncias favoraveis levardo a um intenso senso de
identificacdo dos clientes com a marca consumida.

Algumas variaveis podem ainda intensificar ou ndo a relacdo anterior, entre
experiéncia de marca e identificacdo com a marca. Para Mufiiz et al. (2001), a marca pode
conectar as pessoas colaborando muitas vezes para que elas se unam em grupos distintos em
razdo da marca. A identidade social pode ser um antecedente importante para a identificacao
com a marca (He et al., 2012), bem como o sentimento de pertencimento a um grupo, reforca
as manifestacdes de interesse e intengdes de permanecer neste grupo mesmo com opg¢des mais
atraentes de saida (Vugt & Hart, 2014). Porém, neste estudo, a identidade social ndo moderou
a relacdo, o que sugere que, ao contrario dos estudos Stokburger-Sauer et al. (2012), onde foi
validado que a experiéncia de marca ajuda o consumidor a ter uma maior conexao com outros
individuos do mesmo grupo, este estudo mostrou que 0s membros da cooperativa ndo sentem
que ganham nas relagdes de grupo. Inclusive a pergunta “Eu ganho muito com as interagdes
com outros membros” teve a segunda menor média de respostas de concordancia (6,92).

Entdo, quanto melhor experiéncia de marca o0 membro da cooperativa tiver, melhor sera a
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identificacdo dele com a marca, mas a relacdo néo é influenciada pelo sentimento dele
pertencer a uma cooperativa.

Mesmo sugerindo que os membros da cooperativa ndo sentem afinidade e relacdo com
outras pessoas que utilizam o mesmo servico, eles se sentem identificados com a marca e esse
senso de significado pessoal e crenga, sinaliza uma intencdo de lealdade dos membros. Muito
mais do que comprar por habito, costume (Oliver, 1999) e apego (Aaker, 1991), os
consumidores podem ter a intengdo de continuar com a marca pela identificacdo que tem com
elas, pelo comprometimento afetivo e de continuidade (Fullerton, 2013).

Se a identificacdo com a marca € importante para a intencdo de lealdade, a experiéncia
de marca também pode intensificar essa relacdo. Quando consumidores tém experiéncias de
marca positivas e boas conexdes, eles reconhecem a marca de forma mais facil, fazendo
associaces positivas, o0 que leva a lealdade (Brakus et al., 2009; Maheshwari et al., 2014).
Importante salientar que ndo sdo somente as experiéncias extraordinarias que sao levadas em
conta pelo consumidor, mas também aquelas pequenas e simples experiéncias que acontecem
no dia a dia (Arnould & Price, 1993), que também afetam julgamentos e comportamento
(Brakus et al., 2009), sugerindo que esse processo durante a jornada do cliente, tornam ele
mais propenso a repetir a compra, recomendar a marca e permanecer resistente a incentivos de
outras marcas (Reicheld & Schefter, 1996).

O efeito positivo da experiéncia da marca na lealdade do consumidor ja foi validado
na hipotese 4 deste trabalho e nos estudos de Moreira et al., 2017 e Maheshwari et al., 2014.
A mediacéo deste efeito com a identificacdo com a marca foi confirmada em um estudo
interno em uma empresa, realizado por Ashforth et al. (2014), mostrando que o efeito da
percepcao da identidade organizacional tem efeito no comprometimento e lealdade do
colaborador. Neste estudo confirmou-se que a experiéncia de marca tem efeito positivo

indireto na lealdade do consumidor, sendo mediado pela identificagdo com a marca,
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reforcando que aqueles que vivenciam uma experiéncia memoravel sdo capazes de obter uma
identificacdo maior com uma marca (Stokburger-Sauer et al., 2012), e com essa identificacao
e com maior afinidade pela marca, a chance de lealdade é maior (Mcewen, 2005).

A relacdo direta entre experiéncia de marca e lealdade foi confirmada: quanto melhor
é a experiéncia, maior é a lealdade e, ainda, esse efeito é intensificado pela identificacdo com
a marca, salientando de que néo adianta ter uma boa experiéncia se 0s membros nao se
sentirem identificados com a marca. O membro ter uma boa experiéncia com a marca, gera
uma identificacdo com a marca e dai sim tem-se a lealdade, mas a identidade social ndo é uma
varidvel moderadora no modelo, ndo importando na rela¢do, os membros pertencerem a uma
cooperativa. Em resumo, mesmo a experiéncia de marca tendo efeito positivo indireto na
lealdade do consumidor e sendo mediada pela identificacdo com a marca, essa relacdo nédo é
moderada pela identidade social. Mesmo existindo varios antecedentes para a lealdade a
marca, para membros de uma cooperativa de energia, a identidade social ndo modera essa

relacao.
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Consideracoes

O objetivo deste estudo foi compreender os fatores que antecedem a pretensao de
continuar leal a uma marca, um tema importante e presente em varias pesquisas e com grande
interesse académico e gerencial, porém pouco estudado. Neste sentido esse estudo contribui
de forma académica, para analisar a lealdade neste mercado que atualmente € de monopdlio e
regido pelas regras de cooperativa. De forma gerencial, 0 estudo ajuda a compreender como
as organizacgdes podem se antecipar ao modelo ndo regulado de energia, utilizando a
experiéncia de marca e a identificacdo de marca para potencializar o relacionamento com
membros que possuem uma relacdo cooperativa.

Na abertura do mercado de energia da Alemanha, as empresas publicas tradicionais
perderam muitos poucos clientes para a concorréncia. A taxa de retencdo oscilou de 90% a
98% apesar dos fortes esforcos de marketing dos concorrentes (Wiedmann, 2005). Algumas
associacOes de marca foram muito importantes para isso, como um fornecimento confiavel de
energia, a competéncia energética e, mais importante, a orientacdo para o cliente que foi
denominada como a “importancia da marca local” (Wiedmann, 2005).

No Brasil, ainda ndo se sabe como seré a liberacdo do setor elétrico, mas ele pode
impactar muito na gestdo do marketing, pois o processo de transi¢do passa de uma gestao
monopolizada para uma competitiva (Larsen, 2017). O mercado liberado da energia elétrica €
um tema crucial para a sustentabilidade dos negdcios, que vai nivelar a competicao na cadeia
produtiva e posicionar as empresas do setor de uma maneira mais estratégica. Analisando
cooperativas de outros ramos, como as do agronegdcio, elas provavelmente iniciaram as suas
atividades em virtude da falta de op¢do no mercado, por algumas questfes ideoldgicas ou até
mesmo pelo modelo democratico e sem fins lucrativos (Pivoto, 2013). Porém hoje, devido a

competitividade e as varias opc¢des de mercado, os produtores buscam por empresas que
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oferecem as melhores qualidades de produtos e servicos, condi¢des de preco e retornos
financeiros mais elevados (Pivoto, 2013).

Mas ao contrario dos tipos de produtos das cooperativas agropecuarias, a energia
distribuida por um fornecedor é exatamente igual a de outro, porém, é pouco provavel em um
mercado liberado que as pessoas comprem energia de um fornecedor que ndo conhecem ou de
uma empresa que ndo tenha uma boa imagem (Larsen, 2017). Também € importante observar
que clientes cativos podem sim ser perdidos em momentos de mudanca de reestruturacéo do
mercado, por isso a importancia de criar estratégias para fortalecer o relacionamento com a
marca (Rowley, 2005).

Em outros paises, 0 mercado permaneceu em monopélio por muitas décadas e, com a
transicdo energética, os profissionais de marketing entenderam que os consumidores de
energia tomaram as suas decisdes de compra tanto de forma racional, quanto emocional
(Larsen, 2017). A liberacdo do mercado no Brasil estd comegando igualmente como foi em
outros paises, ou seja, por incluir primeiro as empresas, com consumos maiores € niveis de
tensdo mais elevados. Porém, as distribuidoras ja experimentam o olhar do consumidor para
um novo mercado, quando ele analisa as opcdes presentes: ficar na distribuidora, ou gerar a
sua prépria energia (solar), cenario esse que a partir de 2024, tera seu leque ainda mais
ampliado.

Essa pesquisa, por tanto, contribui para que o tempo de adaptacdo a nova realidade de
mercado ndo fique limitada a data de quando isso ira acontecer. Os profissionais de marketing
das empresas de energia no Brasil ja podem e devem estudar as estratégias de permanéncia
em um mercado que indica que sera extremamente competitivo, analisando antecipadamente
se 0 Novo cenario trara novos consumidores ou se alguns serdo perdidos para a concorréncia.
Se o preco for competitivo, qual sera o diferencial para o consumidor? Segundo a analise

deste estudo, investir em experiéncias de marcas duradouras pode minimizar os efeitos das
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intencdes de troca, ainda mais quando os membros se identificam com essa marca,
expressando sua propria identidade, preferindo uma marca com caracteristicas que estejam em
harmonia com os tracos de sua personalidade (Aaker, 1999).

Uma marca capaz de oferecer experiéncia marcante aos clientes pode ter mais chance
de torna-lo engajado, comprometido e leal, fazendo também com que consuma outros
produtos da mesma marca. No caso da cooperativa estudada, ela fornece também outros
servicos relacionados a infraestrutura. Assim, trazendo boas experiéncias de marca e
intensificando as caracteristicas pelas quais 0s membros irdo se identificar com ela, é provéavel
o fortalecimento da marca, dando mais credibilidade a aquisi¢do de outros servicos.

Como analisado, a identidade social ndo interfere na relacdo do efeito da experiéncia
de marca com a identificacdo com a marca. Porém, néo fez parte das hipdteses deste estudo
testar a relacdo direta da identidade social influenciando a identificacdo com a marca que,
segundo as andlises, possui forte correlacdo e esse efeito é positivo com todas as variaveis
deste estudo. Ter uma intensa identidade social auxilia a compreender a relagéo pessoal e
social que os membros tém com sua cooperativa, ajudando a analisar a percepcao de valor, 0
comprometimento, o orgulho, a satisfacdo, a confianga, o bem-estar, a identificacéo e o
pertencimento, que pode interferir na lealdade em um futuro préximo.

Teria sido atil neste estudo, considerar a relacdo de pessoa fisica ou juridica, para
analisar se 0s membros da cooperativa que ja podem ir para 0 mercado livre (clientes
empresariais) possuem maior ou menor intencdo em permanecer com a marca. Também,
poderia ter feito sentido analisar a influéncia da satisfacéo e do boca a boca positivo, na
intencdo de lealdade, uma vez que o primeiro fator pode ser determinante para os clientes
serem menos vulneraveis a troca e o segundo auxiliando nas conversas positivas entre 0s seus

pares e a comunidade. Para Manyanga et al. 2022, além da experiéncia do cliente ser
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necessaria para aumentar a lealdade, a inclusdo de outras variaveis como satisfacédo e intencéo
de boca a boca positivo reforca ainda mais essa relacao.

Por fim, para entender melhor o comportamento dos membros das cooperativas de
energia, seria importante aumentar a amostra, analisando as variaveis com membros de outras
cooperativas do Rio Grande do Sul, que hoje estdo organizadas em Federacdo, 0 que

provavelmente facilitaria o0 acesso para a coleta dos dados.
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Apéndice A

Escalas utilizadas do artigo de Stokburger-Sauer, Ratneshwar e Sen (2012):

a) Experiéncia Memoravel de Marca:
1. Tive muitas experiéncias memoraveis com a marca;
2. Pensar na marca traz boas lembrancgas
3. Tenho boas lembrancas da marca.
b) Identidade Social:
1. A marca X me oferece a oportunidade de socializar.
2. Tenho uma sensacéo de afinidade com outras pessoas que usam a marca X.
3. Eu ganho muito com as interagfes com outros clientes / usuarios da marca X.
4. Ser cliente da marca X me faz sentir que pertenco a um grupo especial.
¢) ldentificagdo com a marca:
1. Tenho uma forte sensacdo de pertencer a marca X;
2. Eu me identifico fortemente com a marca X;
3. A marca X incorpora o que eu acredito;
4. A marca X é como uma parte de mim;
5. A marca X tem um grande significado pessoal para mim.
d) Lealdade de marca:
1. Eufico com amarca X porque sei que € a melhor para mim.
2. Vou comprar a marca X na proxima vez que comprar [ténis].

3. Pretendo continuar comprando a marca X.
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Apéndice B

73

Agora! Por favor, responda algumas questdes sobre a sua relacdo com a cooperativa de energia. Avalie cada uma
das afirmativas, indicando a sua opinido. Marque um “X” no nimero que melhor representa a sua opinio.

Qual é o seu grau de concordancia?

Discordo ) R Concordo
totalmente 7 totalmente

A cooperativa de energia oferece a oportunidade de

11 . ol1|2]3|45)6|7]|8]9]|1
reunir-me com outras pessoas.
Sinto simpatia por outras pessoas que utilizam a

2 . . ol 1] 234|556 78] 09]10
cooperativa de energia.
Ganho muito com o0s contatos/relacionamentos com

3 | outros clientes/associados da cooperativa de| o [ 1 | 2 [ 3 | 4| 5|6 |7 |8] 9|10
energia.
Ser associado da cooperativa de energia me faz

4 . ol1|2]3|45)6|7]|8]09]|1
sentir que pertengo a um grupo especial.
Tive muitas experiéncias inesqueciveis com a

5 . ) o1 234|567 |8]9]au0
cooperativa de energia.
Pensar na cooperativa de energia traz boas

6 ol1|2]3|45)6|7]|8]9]|1
lembrancas.

7 | Tenho boas recordagdes cooperativa de energia. o123 |a|5 6| 78] 9]au

8 | Sinto que faco parte da cooperativa de energia. o1 2|3]4|s5]|]e| 78] 9|1
Identifico-me fortemente com a cooperativa de

9| o1 |2 (3|a|s5 6|78 o9]u0
energia.
A cooperativa de energia incorpora aquilo em que

10 -p gpqq012345678910
acredito.
A cooperativa de energia € como uma parte de

1] . of1|2]13]|4]5]|6|7|[8]9]10
mim.
A cooperativa de energia tem muito significado

12 . o]l 1] 2|3|4|s]|e6]|]7]|8]09]1
pessoal para mim.
Fico com a cooperativa de energia porque sei que €

13 p glaporqueserque e 1l o sl als|e| 7|8 |o |0
a melhor para mim.
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14

Utilizarei a cooperativa de energia na proxima vez
gue precisar de energia elétrica.

10

15

Pretendo continuar utilizando o0s servicos da
cooperativa de energia.

10

MUITO OBRIGADA PELA SUA PARTICIPACAO!




