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Resumo

O crescimento do uso da Internet, primeiramente nos paises desenvol-
vidos, e, posteriormente, em todo o mundo, deu vazio a uma nova forma de co-
municagio entre empresas ¢ consumidores: as comunidades de marca virtuais. O
surgimento destas comunidades ¢ um tema atual e relevante, sobre o qual os estu-
dos recentes ainda nao responderam a uma importante questao: ¢ melhor para as
organizagdes criarem suas comunidades de marca ou deixa-las fluir por parte da
iniciativa dos consumidores? Neste trabalho propoe-se um modelo teérico que,
ap6s discussao pela comunidade de marketing, permitird, por meio de um teste
empirico, avaliar ¢ comparar a participa¢ao do consumidor nos diferentes tipos
de comunidades de marca virtuais — gerenciadas pela empresa e gerenciadas pelo
consumidor — e analisar os resultados comportamentais de marketing de tal par-
ticipagio. Para tanto, utilizou-se um método de pesquisa exploratéria/qualitativa
como forma de formatar o estudo e elaborar o modelo teérico proposto e as hi-

poteses de mediagao e moderagao atinentes a0 mesmo. O modelo proposto apre-

*
- Mestre em Administragio, én-

fase em Marketing Estratégico -
UFRGS.

Professora da Faculdade de Conta-
bilidade e Administragio - PUC-
RS.

Doutoranda em Administragio pela
USP.

*ok
- Doutor em Administragio,

énfase em Marketing Estratégico
- UFRGS.

Professor da Escola de Adminis-
tragdao - UFRGS.

Pés-doutorando em Administra-

¢io pela USP.

_71



72_

senta contribui¢oes significativas ao estado-da-arte em termos da formulagao de
novos construtos ¢ de seus relacionamentos, descrevendo-se ainda as potenciais

implicagoes gerenciais resultantes.

Palavras-Chave: Marketing, Comportamento do Consumidor,

Marketing de Relacionamento, Comportamento de Comunidades Virtuais.

Abstract

The growth in use of the Internet, primarily in developed countries,
and thereafter throughout the world, has mud to a new form of communica-
tion between businesses and consumers: the brand of virtual communities. The
emergence of these communities is a relevant and current issue, on which re-
cent studies have not yet responded to an important question: is best for their
community organizations create a brand or let them flow from the initiative of
consumers? In this work it is proposed a theoretical model that, after discussion
by the community of marketing will, through an empirical test, evaluate and
compare the participation of consumers in different types of virtual communi-
ties of brand - managed by the company and managed by the consumer - and
analyze the results of behavioral marketing of such participation. For both, used
a method of exploratory research / qualitative as a way to format the study and
develop the theoretical model proposed and the chances of mediation and mo-
deration pertaining to it. The proposed model presents significant contributions
to the state of the art in terms of the formulation of new constructs and their

relationships, describing it is still the potential managerial implications arising.

Key wor ds: Marketing, Consumer behavior, Relationship marketing,

Virtual communities behaviors.

1. Introdugio

As formas tradicionais de compreender o comportamento do consu-
midor, segmentar mercados e definir politicas e estratégias de marketing tém
sofrido significativas mudancas. Nao se trata apenas de previsdes de uma nova
era, mas da influéncia das mudancas nos sistemas econémicos, na abertura dos

mercados e, principalmente, na forma como as novas tecnologias tém mudado a



maneira como as pessoas trabalham, interagem e compram, permitindo uma in-
tegragao entre consumidores, e destes com as organizagoes, de forma jamais vista
antes. Neste sentido, a Internet tem mudado a maneira como os consumidores
interagem uns com os outros ¢ com as empresas, utilizando uma conexao direta
que elimina o intermedidrio no processo, tornando-o, conseqiientemente, mais
aberto e mais transparente aos olhos do consumidor (EVANS ez 4/, 2001).

Esta evolugao toda estd provocando uma mudancga nao apenas do vei-
culo de comunicagio para com os consumidores ¢ entre estes, mas do foco do
marketing, que deixa de agir como agente do vendedor para agir como agente
do consumidor (ACHROL e KOTLER, 1999). Esta mudanca de foco trouxe
consigo uma nova perspectiva do marketing no papel gerenciador das comu-
nidades virtuais de consumidores. Neste tipo de comunidades, o comprometi-
mento ¢ a conflan¢a podem ser usados para suportar a estrutura das relagoes dos
consumidores entre si, e entre consumidores e a organizagao. Desta forma, um
importante aspecto da Internet, que segundo Hemetsberger (2003) tem sido
negligenciado, ¢ que ela ird permitir aos consumidores tomar parte no “jogo
econdmico’, levando as empresas a estenderem a sua visao para aquela em que
os consumidores sao parceiros para solugdes e inovacio.

As comunidades de consumidores também realizam uma série de ob-
jetivos de marketing de maneira efetiva e econémica, provendo servigos cus-
tomizados e de credibilidade ao consumidor, sem custos para este ¢ com um
custo muito baixo para a empresa, ¢ também suporte e informagoes para con-
sumidores com diferentes niveis de experiéncia com o produto. Neste sentido,
“desenvolver uma comunidade de marca forte pode ser um passo critico para
verdadeiramente atualizar o conceito de marketing de relacionamento” (MU-
NIZ ¢ O'GUINN, 2001, p. 427).

Algesheimer e Dholakia (2006) apontam os programas de comunidades
de marca como sendo praticas extremamente efetivas, inclusive considerando o
retorno sobre o investimento. Além disso, consumidores que fazem parte de
comunidades como membros ativos tendem a ser leais e engajados com o pro-
duto e a marca, dando 4 empresa uma oportunidade tnica de interagir com este
grupo seleto (MUNIZ ¢ SCHAU, 2005; ALGESHEIMER ¢ DHOLAKIA,
2006; MCALEXANDER et al., 2002). Assim, as comunidades de marca sio
avenidas em que a lealdade 3 marca ¢ expressa ¢ incentivada (BAGOZZI ¢
DHOLAKIA, 2006b). Devido a estas vantagens, algumas empresas, como a
fabricante de motocicletas Ducati e a fabricante de cAmeras fotogrificas Lomo,

jé substituiram todos os seus esforcos de marketing por uma experiéncia com
comunidades de marca (ALGESHEIMER e DHOLAKIA, 2006).
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Segundo McWillian (2000), grupos de usudrios se formam com o pro-
posito de trocar experiéncias, resolver problemas, aprender sobre novas tecno-
logias, ¢ até “fofocar” sobre o setor em que estao envolvidos. Estes grupos de
usudrios virtuais podem se formar espontaneamente ou por iniciativa da marca
ou empresa que os une/suporta, sendo que os grupos formados espontanea-
mente tendem a ter suas origens em entusiastas da marca. Assim, a discussao
sobre se as comunidades de marca virtuais devem ser patrocinadas e gerencia-
das pelas empresas ou pelos consumidores ¢ um dos novos topicos de interesse
dentro do assunto comunidades de marca. Neste sentido, segundo Algesheimer
et al. (2005), os profissionais de marketing tém um grande interesse na com-
preensio de como as comunidades irdo criar valor para as suas empresas. Este
esfor¢o tem levado muitas organizagoes a considerar a criagao ou facilitagao de
tais comunidades.

Dada a auséncia de estudos sobre este tema especifico, Porter e Donthu
(2005) sugerem a aplicacio de estudos em comunidades de marca nao suporta-
das pelas empresas. Também nesta linha de investigagao, um interessante resul-
tado de pesquisa encontrado por Algesheimer e# a/. (2005) esté relacionado ao
fato de que as empresas que gerenciam as suas comunidades de marca podem
sofrer influéncias negativas na comunidade. Assim, os autores argumentam que
comunidades organizadas por consumidores entusiastas poderiam ser menos
susceptiveis as influéncias negativas que podem vir a ocorrer nas comunidades
como pressao normativa ou reagao a esta pressao. Os autores também encora-
jam futuros estudos sobre o tema que busquem saber se realmente ¢ mais inte-
ressante para as empresas “facilitarem” (gerenciarem) as comunidades ou sim-
plesmente deixd-las florescer por iniciativa dos consumidores.

Face a relevancia atual do tema, tanto na comunidade académica quanto
em termos de implicagdes gerenciais, este trabalho tem por objetivo propor um
modelo tedrico que permita acessar € comparar a participa¢ao do consumidor
nos diferentes tipos de comunidades de marca — gerenciadas pela empresa e ge-
renciadas pelo consumidor — e analisar os resultados comportamentais e mer-
cadolégicos de tal participagao. Buscando cumprir este objetivo a estrutura do
trabalho estd assim disposta: (1) apresentagio dos conceitos de comunidades
virtuais e de marca, com as implicacdes desta para as praticas de marketing; (2)
descri¢ao dos procedimentos metodolégicos utilizados neste estudo para de-
senvolvimento do modelo; (3) descri¢ao do modelo proposto juntamente com
as hipéteses de pesquisa; (4) contribui¢cdes do modelo proposto e direciona-

mentos futuros de pesquisa.



2. O que sao Comunidades Virtuais

De acordo com Etzioni (1996), duas caracteristicas sio necessdrias para
que um grupo social seja considerado uma comunidade. Primeiramente, uma
comunidade requer a compreensao e o comprometimento pelo individuo de
um senso de valores, crencas e convengoes compartilhadas com outros mem-
bros da comunidade, conceito denominado de internalizagao. Em segundo
lugar, uma comunidade implica a relagio de um grupo de individuos que su-
portam uns aos outros ¢ que vao além do objetivo utilitirio de uma particular
interagao, conceito de identificagao com o grupo.

A comunidade atua como um importante grupo de referéncia para seus
participantes. Assim, o processo de internalizacio nas comunidades virtuais
ocorre quando um individuo acha que seus valores fecham com aqueles de ou-
tros membros do grupo. Na extensio em que os valores de um membro da
comunidade estiverem em congruéncia com os valores dos demais membros, as
intengdes conjuntas devem aumentar. Devido as inten¢des comuns o individuo
tende a manter uma relagao positiva com os demais membros da comunidade
(BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002). Assim, Wellman (2005, p. 53) define co-
munidades como “redes de lagos interpessoais que provém sociabilidade, supor-
te, informagao, senso de pertenga e identidade social”. O autor também salienta
que as comunidades estao sendo definidas em termos sociais ¢ nio espaciais.

Segundo Bagozzi ¢ Dholakia (2002), uma importante diferenca dada
entre as comunidades virtuais e as face a face ¢ que a afiliacio, participacio e fre-
qiiéncia nas comunidades virtuais sio dadas pela livre escolha do consumidor,
ao contrério das comunidades “reais’, que, muitas vezes, sio formadas por ques-
toes circunstanciais, como local de nascimento e residéncia. Assim, Bagozzi e
Dholakia (2002, p. 4) adotam em seu estudo uma visao psicossocial do estudo
das comunidades virtuais e conceitualizam a participagio nas comunidades vir-
tuais como uma “a¢ao social intencional”

Bagozzi ¢ Dholakia (2002, p. 3) ainda definem comunidades virtuais
como “espagos sociais mediados no ambiente digital que permitem que gru-
pos se formem e se sustentem primeiramente através de processos continuos
de comunicagio”. Nesta mesma linha, Dholakia ez a/. (2004, p. 242) definem
comunidades virtuais como “grupos de consumidores de diferentes tamanhos
que se encontram e interagem on-/ine com o propdsito de atingir objetivos
pessoais e compartilhados de seus membros”. Porter ¢ Donthu (2005) enten-
dem que nao hd uma defini¢ao formal aceita do conceito de comunidade virtu-

al, entretanto, os autores a caracterizam como “uma agrega¢io de individuos ou
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parceiros de negdcios que interagem em torno de um interesse comum, onde a
interagao ¢ pelo menos parcialmente suportada ¢/ou mediada pela tecnologia
¢ guiada por alguns protocolos ¢ normas” (PORTER E DONTHU, 2005, p.
2). Kozinets (1999) defende que a formagio de uma relagio com a comuni-
dade virtual ¢ baseada em dois fatores independentes, que sao a relagio que
a pessoa tem com a atividade de consumo e a intensidade do relacionamento
do individuo com outros membros da comunidade virtual. Argumenta que
quanto mais importante for um dado objeto ou atividade para uma pessoa,
maior a possibilidade de que a pessoa ird valorizar a sua participagao na co-
munidade virtual. Considerando que as comunidades de marca sio um tipo
de comunidade virtual, discutem-se, a seguir, as principais dimensoes desse

conceito e suas implica¢oes para as praticas de Marketing.

2.1. Comunidades Virtuais de Marca e as Implicacoes para as Priticas de

Marketing

Para Muniz ¢ O’Guinn (2001, p. 412), uma comunidade de marca ¢
“uma comunidade de ligagao especializada e nao definida geograficamente, ba-
seada em um conjunto estruturado de relagoes sociais entre os admiradores de
uma marca’. De acordo com Achrol e Kotler (1999, p. 150), uma comunidade
de consumidores ou de marca ¢ “um corpo de consumidores que estao envolvi-
dos com a empresa em uma relagao social”. A idéia dos autores sobre as razdes
do envolvimento dos consumidores em uma comunidade de marca ¢ similar as
razdes para o envolvimento de participantes de outras comunidades. Ou seja,
o envolvimento do consumidor ¢ relacionado ao fato de que a comunidade re-
presenta um estilo de vida que enriquece as experiéncias de troca com parceiros
similares e com a empresa em si. Assim, segundo McWillian (2000, p. 45), uma
das vantagens das comunidades de marca para os consumidores ¢ que eles reco-
nhecem nos outros “pessoas como eles mesmos”

Uma importante questao aqui ¢ a diferenciacao entre subculturas de
consumo e comunidades de marca. Muniz ¢ O’Guinn (2001, p. 414) explicam
esta diferenciacao; para eles, subculturas de consumo podem ser consideradas
mais usuais, no sentido de que comunidades de marca tém uma fun¢io mais
“ativo-interpretativa, com o significado da marca sendo socialmente negociado,
ao invés de entregue inalterado de contexto para contexto e consumidor para
consumidor”. Outra diferen¢a entre comunidades de marca e subculturas de

consumo, para os autores, reside no fato de que os significados que as subcultu-



ras criam ficam em oposigao ou indiferenga aos significados aceitos pela maio-
ria. As comunidades de marca, ao contrario, nao rejeitam tipicamente aspectos
relacionados 4 ideologia da cultura da marca, elas os abragam.

Desta forma, para Muniz ¢ O’Guinn (2001), a pritica do consumo ¢
uma das razdes que mantém as tribos modernas unidas. De acordo com eles,
ha um papel central reservado as marcas no discurso da modernidade, comuni-
dade e sociedade. Assim, esses autores mostram claramente a sua visao de que
as comunidades de marca sio explicitamente comerciais, mesmo que a maneira
como a palavra comercial ¢ usada deva ser considerada, pois elas nao sao comu-
nidades unidas com o fim de comercializar, mas para conversar sobre o consu-
mo de uma determinada marca. Esta veia comercial, por outro lado, no parece
ser algo ruim no ponto de vista desses autores, ¢ somente a conclusao de que a
troca tem sido sempre parte da formagao de comunidades ao longo dos séculos.
Assim, “as comunidades de marca sao participantes na constru¢ao social mais
ampla da marca e tém um papel vital na legitimidade final da marca” (MUNIZ
¢ O'GUINN, 2001, p. 412).

Muniz ¢ O’Guinn (2001) descrevem as principais caracteristicas das
comunidades de marca como sendo: consciéncia compartilhada, rituais e tra-
di¢des comuns, ¢ um senso de responsabilidade moral. A consciéncia comparti-
lhada ¢ “a conexdo intrinseca que os membros sentem uns pelos outros, ¢ o senso
coletivo de diferenciagio dos outros que nao estao na comunidade”. Os rituais
e tradi¢oes “perpetuam a historia compartilhada das comunidades, cultura e
consciéncia” e s30 os responsaveis por manter a cultura da comunidade; neste
sentido, compartilhar histérias sobre experiéncias com a marca ¢ uma impor-
tante maneira de manter a cultura. O senso de responsabilidade moral ¢ “um
sentido de responsabilidade ou obriga¢ao para com a comunidade como um
todo e para com os seus membros individualmente” (MUNIZ ¢ O’GUINN,
2001, p. 413). De acordo com os autores, ¢ este senso de responsabilidade mo-
ral que produz a agdo coletiva.

Além das caracteristicas descritas por Muniz e O’Guinn (2001), Muniz e
Schau (2005) incluiram o conceito de “religiosidade” De acordo com estes auto-
res, as comunidades de marca deveriam ter a capacidade de desempenhar experi-
éncias poderosas e transformadoras, ¢ estas experiéncias poderiam ter algumas ca-
racteristicas “religiosas” ou misticas. O compartilhamento de experiéncias através
de histérias ajuda as comunidades a manterem este senso de “religiosidade” para
com a marca. Este processo de contar histérias também tem o poder de lidar com
o pensamento contrafactual, que poderia ocorrer relacionado a algumas marcas,

por meio do compartilhamento de experiéncias e afirmagdes positivas.
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A idéia ¢ que “as comunidades de marca podem ser grupos relativamente
estéveis, com graus de comprometimento relativamente fortes (mas raramente
extremos)”, sendo que estas comunidades podem se formar “ao redor de qual-
quer marca, mas mais provavelmente formam-se ao redor de marcas com uma
imagem forte, uma histéria longa e rica e uma competigao agressiva” (MUNIZ e
O’GUINN, 2001, p. 415). Isto porque as comunidades de marca sio entidades
sociais que refletem a situacio da marca no dia-a-dia dos consumidores ¢ as ma-
neiras com que as marcas conectam os consumidores & empresa ¢ consumidores
aos demais consumidores. Neste sentido, quanto mais integrado estiver o consu-
midor na comunidade de marca mais leal ele ¢ ao consumo desta marca (MCA-
LEXANDER et al., 2002). Desta maneira, os membros de uma comunidade de
marca podem algumas vezes compartilhar a idéia de que “a marca pertence a eles
tanto quanto ao fabricante”; assim, eles sio “criticos sobre vérios aspectos da mar-
ca e/ou ao seu gerenciamento” (MUNIZ e O’GUINN, 2001, p. 424).

O estudo das comunidades de marca é um fendmeno recente na disciplina de
comportamento do consumidor. Os primeiros estudos qualitativos sobre o tema, de-
finindo o que ¢ uma comunidade de marca e quais sao as suas principais caracteristicas
e implicagoes estratégicas, ocorreram por conta dos trabalhos de autores e pesquisas
seminais como as de: Kozinets (1999), Kozinets (2002), Muniz e O’Guinn (2001),
McAlexander, Shouten e Koenig (2002), Muniz e Schau (2005), McAlexander, Kim
¢ Roberts (2003), dentre outros que se dedicaram a estudar o tema a partir dos iltimos
seis ou sete anos. Outros autores, além dos citados acima, dedicaram-se a desenvolver
e testar modelos tedricos acerca das relagoes entre os constructos formadores e resul-
tantes das atividades em comunidades virtuais em geral e nas comunidades de marca
em particular. Os modelos ¢ estudos de Bagozzi ¢ Dholakia (2002), Dholakia, Bago-
zzi ¢ Pearo (2004), Bagozzi, Dholakia ¢ Mookerjee (2004), Algesheimer, Dholakia
¢ Herrmann (2005) e Bagozzi e Dholakia (2006a,b) estao nesta categoria. Todos os
estudos citados aqui embasaram a criagao do modelo tedrico proposto neste trabalho.

O método que norteou a formatacio do modelo serd descrito a seguir.

3. Método

Como método de estudo para desenvolvimento do modelo tedrico e hi-
poteses de pesquisa foi realizado um estudo exploratdrio, tendo como motivagao a
melhor compreensao sobre o tema, estudos j4 realizados e gaps de pesquisa (MA-
LHOTRA, 2001). O estudo exploratério foi desenvolvido em trés etapas subse-

qiientes: revisao de literatura, pesquisa netnografica e entrevistas em profundidade.



3.1. Estudo Exploratério Fase 1: Revisao de Literatura

Anteriormente ao desenvolvimento do modelo e das hip6teses de pes-
quisa foi realizada uma investigagao bibliogréfica, apontada como uma técni-
ca vilida para a pesquisa exploratéria (MALHOTRA, 2001). Nesse sentido,
uma série de Journals das dreas de marketing, psicologia, sociologia e comu-
nica¢ao foi consultada buscando identificar e analisar trabalhos que tivessem
relagao com o estudo de comunidades virtuais de maneira geral e comunidades
de marca de maneira especifica. Outras publicacoes (livros, teses, dissertagoes,
publicacoes de cunho empresarial e working papers) também foram utilizadas.
Devido a natureza ampla do tema, ¢ grande a diversidade de publicagoes que
foram consultadas, indo do foco mais sociolégico da comunicagio virtual até o
comportamento do consumidor.

Esta investiga¢ao permitiu que se definisse um foco de estudo até entao
nao contemplado em outras pesquisas: a compreensao da participa¢io do con-
sumidor nas comunidades mediadas pelos consumidores (CMC) e naquelas
patrocinadas e gerenciadas pelas préprias organizacoes detentoras das marcas
(CMO). A partir destes procedimentos realizados partiu-se para um estudo
netnogréafico, que permitiu um maior conhecimento acerca do tema especifico

e delimitado para a pesquisa.

3.2. Estudo Exploratério Fase 2: Estudo Netnogrifico

“Netnografia’, ou seja, etnografia pela Internet, ¢ descrita por Kozinets
(2002, p. 70) como uma “técnica apropriada para estudar a lingua, motivagdes,
ligagoes de consumo, e simbolos de comunidades virtuais orientadas para con-

» / . . . . -

sumo”. Como técnica de pesquisa de marketing a netnografia usa informacées
jé disponiveis em f6éruns virtuais para “identificar e compreender as necessida-
des ¢ influéncias de decisio de grupos de consumo virtuais relevantes” (KOZI-
NETS, 2002, p. 62). Ainda segundo o autor, dois elementos guiam a coleta de
dados neste tipo de estudo: os dados que os pesquisadores podem “copiar” dos
foruns das comunidades virtuais ou outros tipos de comunicagio; ¢ os dados
que os pesquisadores produzem através de suas proprias observagoes sobre as
intera¢oes na comunidade. E importante notar que aqui, ao contrario de méto-
dos face a face, os pesquisadores usam informagdes que estao disponiveis e que

nio lhes sio dadas especificamente.
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Assim, foi conduzida uma extensiva busca virtual para que se pudessem
identificar marcas que tivessem tanto comunidades gerenciadas pelos consumi-
dores quanto pela empresa. Também se estava em busca de marcas que represen-
tassem produtos que pudessem evocar alto envolvimento entre os consumidores,
além de produtos envolvendo aplicagdes pessoais e profissionais. Tendo como
base estas consideragdes, foram escolhidas as marcas LabVIEW da National Ins-
truments e XBOX da Microsoft. LabVIEW ¢ um software gréfico usado por en-
genheiros e cientistas para propdsitos de testes, mensuragao e controle. XBOX ¢
uma plataforma de jogo introduzida pela Microsoft em 2001 e desde entao lider
mundial de mercado na categoria de produto. Para o LabVIEW foi estudada a
comunidade gerenciada pela empresa (http://forums.ni.com) e duas comunida-
des gerenciadas pelos consumidores, LAVA (http://forums.lavausergroup.org)
e OpenG (http://openg.org). Para 0 XBOX foi estudada a comunidade geren-
ciada pela empresa (http://www.XBOX.com/en-us/community) ¢ duas comu-
nidades gerenciadas pelos consumidores, TeamXBOX (http://www.teamxbox.
com) e XBOXSolution (http://www.xboxsolution.com).

Foram analisados neste estudo todos os tipos de féruns disponiveis nas
comunidades focadas, buscando fazer uma anélise aprofundada no que tange
a freqiiéncia de interagao, contetdos e perfil dos respondentes e grupos que
interagiam virtualmente. Este estudo netnografico ocorreu entre outubro de
2005 e fevereiro de 2006. A partir das questoes levantadas nesta coleta pude-
ram-se compreender razdes ¢ motivagdes para a participagao dos respondentes
nas distintas comunidades de marca virtuais: gerenciadas pelo consumidor e
pela empresa. A despeito disso, quis-se conhecer os processos de interagao de
consumidores de outras marcas e, assim, decidiu-se pela realizagao de algumas
entrevistas em profundidade, buscando estabelecer também um contato indivi-
dualizado com o entrevistado, como forma de certificar-se acerca da construgio

que se estava delineando para o modelo teérico a ser proposto.

3.3. Estudo Exploratério Fase 3: Entrevistas em Profundidade

Foram selecionados para as entrevistas em profundidade participantes
de comunidades de produtos e servicos de alto envolvimento. Assim, foram en-
trevistados quatro consumidores: dois pertencentes a duas comunidades dis-
tintas da Harley-Davidson gerenciadas por consumidores; um pertencente a
uma comunidade de uma empresa de intercAmbio (AISEC) gerenciada pelos

consumidores; e o ultimo pertencente a comunidades da banda Oésis, sendo



que este consumidor era ativo na comunidade gerenciada pela prépria banda e
em outras cinco comunidades gerenciadas por consumidores.

O roteiro de entrevista utilizado foi composto de duas grandes partes
divididas em 15 questdes: a primeira refere-se aos sentimentos sobre a comuni-
dade em si e seus participantes, ¢ a segunda relaciona-se ao papel da empresa/
marca na comunuidade. As entrevistas duraram entre 30min e 1h30min e fo-
ram realizadas através de bate-papo virtual pelo aplicativo Skype, que permite
conversas em tempo real. Trés dos entrevistados eram homens e uma era mulher,
e todos tinham idades entre 23 e 35 anos. A amostragem foi realizada durante o
més de julho de 2006. A anilise do contetido das entrevistas em profundidade
realizadas permitiu que, juntamente com o contetdo relativo a revisao de litera-
tura e o estudo netnogréfico, fossem elaborados o modelo tedrico e as hipdteses

de pesquisa a serem apresentadas a seguir.

4. Proposicao de um Modelo Tedrico e Hipdteses de Pesquisa

O modelo tedrico e as hipdteses de pesquisa deste estudo serdo apresen-
tados a seguir. Os constructos formadores do modelo também serao descritos
como forma de embasar as hipéteses desenvolvidas. Assim, primeiramente, es-
tas dimensdes tedricas dardo sustentagao ao desenvolvimento das hipdteses de
media¢ao do modelo tedrico. Posteriormente, as hipoteses de moderagao entre
os efeitos das comunidades gerenciadas pelos consumidores e pelas empresas

serdo apresentadas.

Homogeneidade Hla
Demogrdfica

H2a

Nivel de Participacéo
na Comunidade
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Consciéncia
Compartilhada H2b
i Efeitos de
Hlg Comportamento

Abertura da Ho

. C
Comunidade

H5
Identificacdo com

a Comunidade

Disponibilidade de [/

Avenidas Virtuais H2d H3

Ligac@o com
a Marca

Figura 1: Modelo Teérico Proposto

Efeitos de Marketing
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4.1. Construtos Componentes do Modelo

a) Homogeneidade Demogréfica Percebida

De acordo com Covae Cova (2000), as pessoas pertencentes a uma dada
“comunidade” fazem parte de um grupo que compartilha de algo em comum,
como interesses, por exemplo, enquanto o conceito de “tribo” pressupoe que
existam relagdes nao racionais. Assim, uma tribo ¢ definida como “uma rede de
pessoas heterogéneas — em termos de idade, sexo, renda, etc. — que estao ligadas
por uma paixao ou emogao compartilhada; a tribo ¢ capaz de uma agao coletiva,
seus membros nao sao apenas simples consumidores, eles sdo também advoga-
dos” (COVA e COVA, 2002, p. 602). Esta definicao de tribo vai, segundo os
autores, contra a maneira corrente de dividir consumidores em segmentos, em
que eles tém as mesmas caracteristicas, mas nio estao conectados uns aos outros
e nem sao capazes de agdes coletivas. Neste sentido, pode-se perceber que, no
contexto do gerenciamento de marcas, nao hd muita diferenca entre tribos e
comunidades. Observa-se também que o marketing tribal se constitui em uma
estratégia que as empresas utilizam para estimular a formagao de tribos de en-
tusiastas pela marca. Assim, o que se propoe aqui ¢ verificar se comunidades de
marca formadas por consumidores com interesses comuns, agdes coletivas e,
também, alguma similaridade demografica serao mais interessantes e efetivas
para as praticas de marketing do que aquelas que apresentam apenas similarida-
de demografica ou interesses em comum.

Resultados do estudo exploratério desenvolvido previamente a0 modelo
mostraram que as comunidades gerenciadas pelos consumidores do jogo Mi-
crosoft XBOX, por exemplo, sao formadas por consumidores mais velhos que
apreciam o jogo, mas que, além desta razao, tém poucas conexoes de perfil e de
interesses para com os consumidores adolescentes que s2o o consumidor-alvo da
comunidade gerenciada pela empresa. Assim, o que se pressupde aqui ¢ que as
comunidades de marca podem unir consumidores com interesses e paixoes em
comum, além de alguma similaridade demogréfica. Neste sentido, a percepcao
de homogeneidade demogréfica leva em consideragao a percepcao de comparti-
lhamento dessas caracteristicas entre os membros da comunidade. Assim, uma
maior homogeneidade demografica iria levar a um maior interesse dos membros
em interagao e participa¢ao com seus pares, a Um maior comprometimento com
os mesmos ¢ a comunidade em si e a um maior sentimento de pertenca ou co-
nexao com os membros do grupo, uma vez que se estd lidando com pessoas que
compartilham uma ampla gama de caracteristicas em comum. Em face destas

consideracoes foram formuladas as seguintes hipéteses de pesquisa:



H1a: Quanto maior a percepgao de homogeneidade demografica pelos mem-
bros da comunidade de marca, mais forte é o nivel de participagao desses mem-

bros nas atividades virtuais da comunidade.

H2a: Quanto maior a homogeneidade demografica percebida pelos membros da

comunidade de marca, mais forte deve ser a identificagio com essa comunidade.

b) Consciéncia Compartilhada

Este constructo esta relacionado a0 homénimo descrito por Muniz e
O’Guinn (2001) como uma das caracteristicas-chave das comunidades de mar-
ca por meio da conexdo que os membros sentem uns com os outros ¢ o senso
coletivo de diferenciagao dos demais que nao fazem parte do grupo. De acor-
do com Bagozzi ¢ Dholakia (2002), na maioria das comunidades virtuais os
membros criam uma linguagem com anacronismos e emogoes, mantém papéis
sociais, estabelecem limites e rituais, mostram comprometimento com os obje-
tivos comuns e seguem a etiqueta virtual. Todos estes procedimentos ajudam
a criar um senso de diferenciacio dentro da comunidade entre aqueles que se-
guem os regulamentos do grupo e aqueles que nao o fazem, tendo este tltimo
grupo menor comprometimento percebido e conexio com a marca.

Assim, em uma comunidade virtual a internaliza¢io da pertenca
ou participag¢ao ocorre quando o individuo cré que os seus valores vao ao
encontro daqueles dos demais membros do grupo. Na extensio em que os
valores e objetivos dos membros da comunidade forem congruentes, as
inten¢des conjuntas de seguir participando na comunidade serao maiores
(BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002). Brass et al. (2004) defendem nesta
mesma linha que pessoas similares tendem a interagir umas com as outras.
A similaridade facilitaria a comunica¢ao e desenvolveria a confianga ¢ a re-
ciprocidade. Assim, a similaridade de uma pessoa com o grupo ou a organi-
zagao ird determinar a integracao individual e o papel das ligagoes interpes-

soais. Estes argumentos levam a proposicao das seguintes hipdteses:

H1b: Quanto maior a consciéncia compartilhada dos membros para com a co-
munidade de marca, mais forte ¢ o nivel de participagao destes membros nas

atividades virtuais da comunidade.

H2b: Quanto maior a consciéncia compartilhada dos membros para com a co-
munidade de marca, mais forte deve ser a identificacio de seus membros com

esta comunidade.
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¢) Abertura do Fluxo de Comunica¢ao da Comunidade Virtual de Marca

A abertura do fluxo de comunicacao da comunidade refere-se a permis-
s20 ¢ incentivo para que os consumidores discutam neste espago aspectos que
vio além da marca ou seu valor instrumental. De acordo com Cova e Cova
(2002), uma paixio ou interesse em comum ¢ vital para a existéncia da comuni-
dade de marca, mas nao ¢ necessariamente a Unica razao para a interagao entre
seus membros. Neste sentido, uma importante conclusao de Bagozzi ¢ Dho-
lakia (2002) no que se refere as comunidades virtuais ¢ que os profissionais de
marketing tendem a querer manter o foco comercial, ou seja, as discussoes sobre
o uso do produto como o foco da comunidade. O estudo desses autores conclui
que o grupo e nao o produto deve ser nutrido nas comunidades virtuais. Assim,
os profissionais deveriam focar nio no produto, mas em prover as condi¢des
apropriadas para que essas pessoas se encontrem nesses grupos para formar, e
talvez exercer, a sua influéncia nos demais consumidores. Desta forma, as re-
lacoes nas interagoes sociais virtuais pressupdem o atingimento de objetivos
compartilhados pelo grupo, que podem ser tanto funcionais, como a busca e o
fornecimento de informacgées, quanto hedonicos, através da criagio de experi-
éncias agradaveis (BAGOZZI ez al., 2005).

De acordo com estes pressupostos, ¢ plausivel admitir que quanto maior a
abertura da comunidade de marca em termos de tépicos funcionais e hed6nicos
de discussao, maior o numero de oportunidades que os membros terdo para serem
influenciados por outros membros e por atores da empresa. Além disto, quanto
maior o numero de conversagdes ¢ interagdes sociais que extrapolem o tépico ins-
trumental do uso da marca que a comunidade utilize ou permita, maior o com-
prometimento dos usudrios com aquela comunidade em particular. Tomando-se

por base esta argumentaco, propoem-se as seguintes hipdteses:

H1c: Maiores niveis de abertura percebida do fluxo de comunicag¢io da comuni-

dade irdo trazer um maior nivel de participagao nas atividades da comunidade.

H2c: Quanto maior a abertura percebida do fluxo de comunicagao da comuni-

dade, maior a identificagao do consumidor com aquela comunidade.

d) Disponibilidade de Avenidas Virtuais pela Comunidade de Marca

Este conceito esté relacionado a disponibilidade de avenidas de alta in-
teratividade, como salas de bate-papo, jogos virtuais ¢ dominios multiplos; e
avenidas de baixa interatividade, como listas de e-mails, quadros de noticias e
grupos de noticias (BAGOZZI ez al., 2005). De acordo com Commings ez al.



(2002), em comunidades em que toda a comunicagio ¢ feita de formas pouco
interativas, uma pequena quantidade de membros gera a maioria do conteado
¢ fluxo e as mensagens raramente sao respondidas, o que salienta a importincia
das avenidas virtuais de alta interatividade para a comunicagao. Dholakia ez a/.
(2004) também argumentam que o nivel de interatividade aumenta com a sin-
cronia proporcionada pela comunicagao em tempo real e com a diversidade de
sentidos que o participante pode usar, como texto, audio, video, etc.

Assim, quanto maior o nimero de avenidas virtuais que a comunida-
de tem para intera¢io entre seus membros, assim como entre os membros e a
empresa, maior a possibilidade de intensificar o fluxo de informagoes e, conse-
qlientemente, a participa¢ao dos consumidores, comparando-se com comuni-
dades que tenham pouca disponibilidade de avenidas virtuais. O nimero de
avenidas disponiveis para comunica¢iao que a comunidade compartilha com
seus membros também ird impactar o comprometimento com a comunidade,
pois mais avenidas tendem a gerar menor propensiao dos membros em utilizar
outras comunidades, criando mais comprometimento com aquela comunidade

especifica. Estes argumentos levam as seguintes hipdteses:

H1d: Quanto maior a disponibilidade de avenidas virtuais para comunicagao
na comunidade de marca, maior o nivel de participa¢io dos membros nas ativi-

dades virtuais da comunidade.

H2d: Quanto maior a disponibilidade de avenidas virtuais para comunicagao
na comunidade de marca, maior a identificagio dos membros para com esta

comunidade.

e) Ligagao com a Marca

A ligagao com a marca refere-se a identificagdo com a marca e congruéncia
desta com a auto-imagem do consumidor. De acordo com Bagozzi ¢ Dholakia
(2006b), a identidade social para com a comunidade de marca pode contribuir
para a identificagao do consumidor para com a marca. Esses autores defendem
que a comunidade de marca pode ser uma maneira efetiva de recrutar novos con-
sumidores ¢ ligd-los 2 marca. Por outro lado, um estudo de Algesheimer ez /.
(2005) mostrou que a identificagio com a marca ¢ um antecedente da afiliagio e
participa¢io do consumidor na comunidade de marca. Esta proposi¢ao implica
que a comunidade de marca serd mais adequada e efetiva como estratégia para

consumidores experientes que jé tém uma relagéo positiva com a marca.
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Bagozzi ¢ Dholakia (2006b) argumentam que estas duas perspectivas
nao sao inconsistentes e que sao corretamente relacionadas a dinimica das rela-
¢oes entre consumidores e as marcas, ¢ entre consumidores ¢ as comunidades de
marca. Neste sentido, de acordo com esses autores, a dire¢ao do relacionamento
depende da relagao anterior do consumidor com a marca. Se um consumidor
¢ experiente, ¢ ji tem um relacionamento com a marca, entao se aplica o “link”
proposto por Algesheimer ez al. (2005); em contraposicao, a relagio proposta
por Bagozzi e Dholakia (2006b) faz mais sentido para consumidores inexpe-
rientes com o uso da marca. Bagozzi e Dholakia (2006b) defendem que o poder
das marcas, a categoria de produto e a disposi¢ao do consumidor podem todos
ser moderadores potenciais para determinar o poder e a direcao desta relagao.
Da mesma forma, a necessidade de afiliacio, a troca de informacées e o com-
partilhamento de conhecimento sao uma razio para consumidores pouco ex-
perientes com a marca engajarem-se nas comunidades (MUNIZ E O’'GUINN,
2001; MCALEXANDER ez al.,2002; HEMETSBERGER, 2003). Dada esta
construgao tedrica, ¢ factivel propor que o nivel de experiéncia do consumidor
vai determinar a dire¢ao da ligagao entre o comprometimento com a marca e
o comprometimento com a comunidade de marca. Dado o tipo de produto
de alto envolvimento que se estd analisando, o que se pressupoe aqui é que o
consumidor ird ter uma ligagao prévia com a marca, segundo o pressuposto por

Algesheimer ez al. (2005):

H3: Quanto maior a ligagao do consumidor com a marca, maior a identificagio

do consumidor com a comunidade de marca.

f) Identificacao com a Comunidade Virtual de Marca

A identificagio com a comunidade ¢ relacionada ao senso de responsa-
bilidade moral proposto por Muniz ¢ O’Guinn (2001). De acordo com estes
autores, este senso de responsabilidade moral produz a agao coletiva e ¢ conexo
a reciprocidade; significa pensar sobre as necessidades dos outros e ver-se como
parte da comunidade, tendo grande ligagao com seus membros.

A motivagio para a compreensio do papel da identificacio com a co-
munidade nas comunidades de marca veio do estudo exploratério desenvolvido
com as comunidades do software LabVIEW e do jogo XBOX. Analisando-
se comunidades gerenciadas pelos consumidores ¢ pela empresa para ambas
as marcas encontrou-se uma considerdvel quantidade de consumidores que

pertenciam a ambas as comunidades para a mesma marca, gerenciadas pelos



consumidores e pela empresa. A maioria dos consumidores mais ativos atuava
deixando e respondendo mensagens nos féruns de ambos os tipos de comuni-
dades. Mesmo os organizadores destas comunidades participavam em outras
comunidades. Baseado nestes resultados, o que se pode hipotetizar ¢ que uma
vez que os consumidores interagem em diferentes comunidades eles sao mais
comprometidos com a marca do que com uma comunidade especifica em si,
e quando isto acontece o nivel de participa¢ao do consumidor em uma unica
comunidade especifica tende a decair em fung¢ao da dispersao dos esforcos de
comunicagio. O oposto, por sua vez, cria um comportamento mais desejével
para o desenvolvimento de uma tnica comunidade de marca e também interfe-
re positivamente nos efeitos comportamentais desta comunidade no consumi-

dor. Estes efeitos estao hipotetizados a seguir:

H4: Uma maior identificagao com a comunidade de marca ird levar a um maior

nivel de participa¢ao dos membros nessa comunidade especifica.

H5: Uma maior identificagio com a comunidade de marca vai levar a efeitos

comportamentais mais fortes por conta da participa¢io nesta comunidade.

g) Nivel de Participagao na Comunidade Virtual de Marca

O nivel de participa¢io na comunidade refere-se ao nimero de vezes
que os consumidores interagem na comunidade, dando suporte aos demais
membros e se dedicando aos servicos da mesma. Burnett (2000) caracteriza a
tipologia de atividades dos participantes de comunidades virtuais. O autor di-
vide o comportamento dos membros em nao-interativos — aqueles que apenas
léem, nao deixando mensagens, caracterizando um comportamento de busca
de informagdes — e interativos — aqueles que geram contetdo. Esta classificacao
¢ similar & de Algesheimer ¢ Dholakia (2006) em “entusiastas” ou “individuos
que obtém beneficios da interagio social sem contribuir”.
Consumidores que participam mais ativamente na comunidade, respondendo
as questdes de outros membros, participando em eventos face a face ou deixan-
do perguntas em salas de bate papo, etc. sio aqueles que tém maior tendéncia a
continuar participando da comunidade, a continuar a ser membro da comuni-
dade e a recomendar a comunidade a outros (ALGESHEIMER et 4/, 2005).

Isto leva 4 seguinte hipétese:

H6: Quanto maior o nivel de participagio do individuo na comunidade de marca,

maiores os efeitos comportamentais deste individuo por conta da comunidade.
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h) Efeitos Comportamentais

Efeitos comportamentais comunais sao relacionados aos efeitos que par-
ticipar em uma comunidade virtual tem no comportamento do consumidor rela-
cionado & marca e intengdes futuras para com a marca. O que se mensura aqui ¢ o
peso dos fatores “participa¢ao na comunidade” e “influéncia da comunidade” nas
decisoes de compra do consumidor relativas & marca. De acordo com Fullerton
(2005), os consumidores tendem a promover as entidades com as quais se identi-
ficam e sentem-se atraidos a aquelas que querem que prosperem.

Para Algesheimer ez al. (2005), as inten¢des comportamentais dos
membros de uma comunidade de marca aumentam a propensao em permane-
cer na comunidade. O estudo desses autores mostrou que as intengdes com-
portamentais mais a continuidade na associa¢ao, recomendagao, participagio e
lealdade & marca, todas se traduzem em comportamentos subseqiientes. Assim,
estes consumidores que pretendem continuar a ter um relacionamento com a
marca e com a comunidade terio uma maior tendéncia em mostrar mais com-
portamentos relacionados ao mercado, como comportamento de recompra da
marca (ALGESHEIMER ez 4l., 2005), assim como maior ligagio emocional
com amarca (ALGESHEIMER e DHOLAKIA, 2006). Com base nessas con-

sideracoes formulou-se a seguinte hipStese de pesquisa:

H7: Maiores efeitos comportamentais relacionados a comunidade irao levar a

maiores efeitos mercadoldgicos por conta da comunidade.

i) Efeitos de Marketing

Os efeitos de marketing, de modo geral, devem mensurar as intengoes
em ser leal & marca, inten¢des em recomprar a marca, em agir como advogado
de defesa da marca, além da satisfagio com relagio & marca. Importante ressaltar
que todos estes efeitos devem se dar em funcio da participagio do consumidor
na comunidade. Assim, os efeitos comportamentais relacionados a comunidade
sao um antecedente deste constructo, uma vez que a ligacao com a comunidade
cria comportamentos positivos e intengdes que irdo produzir maiores efeitos
mercadoldgicos externos no mercado. Em suma, os efeitos de marketing corres-
pondem aos efeitos que a comunidade virtual de marca tem sobre a marca em
si, ou seja, ¢ a medida do resultado da existéncia da comunidade nas métricas de
marketing da empresa.

Neste sentido, de acordo com Fullerton (2005), o consumidor ¢ leal
porque ele tem uma atitude favordvel para com a marca ¢ também ¢ um com-

prador freqiiente da mesma. Este processo ¢ caracteristico em comunidades de



marca, em que os consumidores possuem uma identificagio comum com a mar-
ca que consomem como individuos e também como parte da comunidade em
si (MCALEXANDER e al., 2002). Para Fullerton (2005), fica claro que os
individuos que tomam parte em tais comunidades tém uma grande ligacao com
a marca. Também, de acordo com McAlexander ez /. (2002), quanto maior a
integra¢ao do individuo na comunidade mais ele ¢ leal 2 marca. Ainda, segundo
Bagozzi ¢ Dholakia (2006b), a formagio de relacionamentos com consumido-
res que tém os mesmos interesses na marca serd uma maneira confidvel e de
impacto de persuadir e ligar os consumidores com a marca, levando-os a ter

maiores comportamentos associados a recompra e lealdade.

4.2. Hipéteses de Moderaciao

Resultados do estudo exploratério desenvolvido pelos autores com co-
munidades gerenciadas pelo consumidor e pela organizacio para a XBOX e a
LabVIEW, assim como das entrevistas em profundidade realizadas com con-
sumidores, em conjunto com a literatura analisada, levaram a construcio de
quatro hipdteses de pesquisa para moderagao entre os efeitos das comunidades
gerenciadas pelos consumidores e pelas empresas.

O que se pode observar na coleta de dados da fase exploratéria é que,
uma vez que as comunidades de marcas suportadas pelas empresas geralmente
sao parte estruturada do seu plano e politica de marketing, estas comunidades
geralmente sdo direcionadas para um grupo especifico de pessoas no que tange
as suas caracteristicas demograficas. Comunidades gerenciadas pelos consumi-
dores, por sua vez, s30 mais um espago aberto em que todos os fas da marca sao
bem-vindos. Entretanto, algumas vezes, estas comunidades criam, por acaso,
uma aglomeracio de pessoas com um perfil distinto daquele que ¢ o foco da
comunidade suportada pela empresa, mas com caracteristicas similares no que
tange 4 sua conexao com a marca.

Fato que pode comprovar esta hipStese ¢ que nas comunidades da pla-
taforma XBOX estudadas, a comunidade gerenciada pela organizagao (CMO)
parecia ser desenhada para, e povoada por, um grupo de “hardcore gamers” com
idades entre 15 e 28 anos. Em contraste, em uma das comunidades gerenciadas
pelo consumidor (CMC), Team XBOX, os consumidores tendiam a ser mais
velhos e nao relacionados ao perfil tradicional do jogador de videogame focado
pela empresa. Neste sentido, o que se pode propor ¢ que as comunidades ge-

renciadas pelos consumidores tém uma menor homogeneidade demogréfica do
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que as comunidades gerenciadas pelas organizagoes, mas um maior senso de in-
teresses compartilhados relacionados & marca e aspectos correlatos. Uma impli-
cagao pratica deste achado ¢ que as comunidades gerenciadas pelos consumido-
res podem prover informagdes valiosas no que tange a grupos de consumidores
que estavam sendo deixados de lado pelas empresas em suas comunidades. Isto

nos leva a proposi¢ao das seguintes hip6teses de pesquisa:

HS8: A percepgao de homogeneidade demografica serd maior para participantes
de comunidades virtuais gerenciadas pelas empresas em comparagao a comuni-

dades gerenciadas pelos consumidores.

H9: A percepcao de consciéncia compartilhada serd maior para membros das
comunidades virtuais gerenciadas pelos consumidores em comparagao com as
comunidades gerenciadas pelas empresas.

Os resultados do estudo exploratério também indicaram que as CMO
sa0 mais organizadas do que as CMC, e que as primeiras contém maior dis-
ponibilidade de avenidas de comunica¢ao virtual, como salas de bate-papo,
blogs, féruns, quadros de noticias, fotos, musica e assim por diante. Também,
as CMO dispéem de recursos para manter funciondrios moderando e intera-
gindo em salas de bate-papo, ou respondendo as questoes deixadas em quadros
de noticias. Por outro lado, as CMC algumas vezes tém falta de recursos, de
organizadores para as suas atividades e até de organizagao interna. Por vezes as
mensagens deixadas nos quadros de noticias das CMC ficam dias sem resposta
e, N0 raro, nao recebem retorno algum. Neste sentido, ¢ razodvel a proposicao

da seguinte hipdtese de pesquisa:

H10: A percep¢ao de disponibilidade de avenidas virtuais serd maior para
membros das comunidades virtuais gerenciadas pelas empresas quando compa-
radas as comunidades virtuais gerenciadas pelos consumidores.

Ainda levando em consideragio os resultados do estudo exploratério,
as empresas focam as suas comunidades mais em topicos instrumentais rela-
cionados & marca ¢ seus produtos. As CMC nao tém este tipo de restrigao,
uma vez que elas existem para que os consumidores possam mostrar compro-
metimento com a marca e trocar informagdes através da interagao com seus
pares, sem que tenham que mostrar uma relagao direta com a lucratividade.
Neste sentido, algumas conversagoes em CMC tendem a permitir mais in-
teragoes sociais “fora de tdpico”. A inexisténcia dos funciondrios da empresa

ou moderadores na maior parte do tempo neste tipo de comunidade virtual



permite que as conversa¢oes fluam dentro de tépicos e formas mais livres.
Consistentemente encontrou-se no estudo exploratério que, seja por design
ou evolucao, as CMO tendem a conter tépicos ou discussoes que focam pri-
meiramente nos produtos e servi¢os da empresa, levando a trocas que eram
instrumentais por natureza. Em contraste, as CMC tendiam a ter avenidas
especificas somente para discutir aspectos nao relacionados ao produto ou a
marca, permitindo interagdes sociais mais amplas. Neste sentido, a seguinte

hipétese é desenhada.

H11: A percepcao de abertura do fluxo de comunicacio da comunidade serd
maior para membros das comunidades gerenciadas pelos consumidores do que

para membros das comunidades gerenciadas pelas organizagoes.

5. Consideragoes Finais sobre o Modelo Teérico Proposto

O modelo proposto, através das escalas de mensuracio atinentes a cada
constructo, ird ser testado em duas comunidades de marca, uma gerenciada
pela empresa e outra gerenciada pelos consumidores, para uma mesma marca
de bens de consumo de alto envolvimento, sendo que os dados j4 estao sendo
coletados. Segundo a literatura, para que uma marca possa ter uma comunidade
virtual ela deve provocar envolvimento da comunidade e capturar a atencao
das pessoas, que devem se interessar sobre o tdpico, ter opinides sobre isto e
serem entusiastas o suficiente para compartilhar estas opinides. Quando isto
ocorre, as comunidades de marca ajudam as empresas a construir e manter rela-
cionamentos de marca por meio de ligagoes fortes com seus consumidores leais
(MUNIZ e O'GUINN, 2001; MCALEXADER et a/., 2002).

A aplicacio empirica deste modelo deverd facilitar as decisoes das empre-
sas sobre criar comunidades virtuais ou deixé-las florescer, ou ainda, sobre que
tipos de comunidades se adaptam melhor a determinados perfis de consumidores
e que tipos de comunidades produzem melhores resultados comportamentais e
efeitos de marketing. De forma a embasar as contribui¢des do modelo proposto
para os estudos sobre comunidades virtuais de marca, o quadro a seguir busca elu-
cidar que estudos ja foram realizados, considerando-se os constructos atinentes

ao modelo, e quais as principais contribui¢es teéricas do modelo proposto.
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Estudos ja Realizados

Contribuicdes do Modelo Proposto

Homogeneidade

Demografica

e Cova e Cova (2000) ja haviam estudado caracteristicas
de tribos de consumidores e sua similaridade demografica.
Outros autores, como Achrol e Kotler (1999) e Muniz e
O’Guinn (2001), também estudaram experiéncias de troca
entre parceiros similares.

e Naio se tem conhecimento de nenhum trabalho empirico
que tenha incluido estas dimensdes, sendo esta uma
contribui¢do do modelo tedrico proposto.

Consciéncia
Compartilhada

e Para Muniz e O’Guinn (2001), a “consciéncia
compartilnada” ¢ uma das caracteristicas-chave das
comunidades de marca. Bagozzi e Dholakia (2002) e
McAlexander et al. (2003), dentre outros, também
salientam o papel da consciéncia compartilhada como uma
caracteristica das comunidades de marca virtuais.

e Para Bagozzi e Dholakia (2006b), o constructo
identidade social é um refinamento ¢ uma elaboragdo do
conceito de Muniz ¢ O’Guinn (2001).

e Estudos anteriores, como Bagozzi e Dholakia (2002);
Dholakia et al. (2004); Bagozzi et al. (2004); Bagozzi e
Dholakia (2006a,b), dentre outros, utilizaram-se do
constructo identidade social como uma interpretagdo da
consciéncia compartilhada na comunidade, através das suas
trés dimensdes: afetiva, cognitiva e evaluativa.

e Nio se tem conhecimento de estudos que tenham
utilizado a Consciéncia Compartilhada como uma dimensdo
Unica até entéo.

Abertura do

Fluxo de
Comunicacio

e Diversos autores defendem a idéia de que a comunidade
deve permitir interagdes diversas entre seus membros, indo
além do aspecto instrumental da marca. Sao eles: Bagozzi e
Dholakia (2002); Cova e Cova (2002), Bagozzi et al. (2005)
e Dholakia et al. (2004).

e Apesar de os estudos citados mencionarem a importancia
da abertura do fluxo de comunica¢do da comunidade para
conversagoes que fossem além do utilitario e instrumental,
nio se tem conhecimento de nenhum modelo tedrico que
contemple o constructo aqui proposto.

Disponibilidade de
Avenidas Virtuais

e Dholakia et al. (2004) pontuaram as principais avenidas
para comunicagdo virtual.

e Bagozzi et al. (2005) caracterizaram avenidas de alta e
baixa interatividade.

e Nos estudos de Dholakia et al. (2004) e Bagozzi et al.
(2005) as avenidas virtuais foram analisadas como fator de
moderagdo nos modelos propostos. Aqui a disponibilidade de
avenidas virtuais passa a ser uma dimensdo com papel de
antecedéncia e também de moderagao.

Ligacio com a

Marca

e De acordo com Bagozzi e Dholakia (2006b), a
identidade social para com a comunidade de marca é um
antecedente da identificagdo do consumidor para com a
marca.

e Para Algesheimer et al. (2005), a identificagdo com a
marca vem antes da afiliagdo e participacdo do consumidor
na comunidade de marca.

e De acordo com os estudos ja realizados, o modelo de
Algesheimer et al. (2005) aplica-se quando um consumidor €
experiente ¢ ja tem um relacionamento com a marca, ja a
proposta de Bagozzi e Dholakia (2006b) faz mais sentido
para consumidores inexperientes com o uso da marca. A idéia
de Algesheimer et al. (2005) sera aquela a ser testada neste
estudo.

Identificacio

com a
Comunidade

e Muniz ¢ O’Guinn (2001) criaram e descreveram o
“senso de responsabilidade moral” como uma das
caracteristicas formadoras das comunidades de marca.
Algesheimer et al. (2005) e Algesheimer e Dholakia (2006)
também se utilizam desta dimensao em seus estudos.

e O constructo “identificagdo com a comunidade” busca ser
similar aquele proposto por Muniz e O’Guinn (2001), ou seja,
verificar as mesmas caracteristicas de responsabilidade e
obrigagdo para com a comunidade e seus membros.

Efeitos
Comportamentais e

de Marketing

e Bagozzi e Dholakia (2002); Dholakia et al. (2004);
Bagozzi et al. (2004); Algesheimer ef al. (2005) e Bagozzi
e Dholakia (2006a) utilizaram-se de diferentes dimensdes
tedricas para mensurar intengdes e efeitos comportamentais.
e Estudos como os de Algesheimer et al. (2005) e Bagozzi
e Dholakia (2006a,b) utilizam-se de dimensdes que
mensuram os efeitos mercadologicos, principalmente
através de variaveis de comportamento de compra e
recomenda¢do da marca.

e Nos estudos de Algesheimer et al. (2005) e Bagozzi e
Dholakia  (2006a) os efeitos comportamentais e
mercadologicos sdo ambos tratados como conseqiiéncia das
intengdes dos consumidores. Ndo ha nestes estudos a analise
do impacto dos efeitos comportamentais sobre os efeitos de

marketing, sendo esta uma contribui¢ao do modelo proposto.

Quadro 1: Contribui¢oes do Modelo Teérico Proposto
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