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———EFEITOS DA COMUNIDADE DE ORIGEM NO PARTICIPANTE DE

COMUNIDADES VIRTUAIS DE MARCA

COMMUNITY OF ORIGIN EFFECTS ON VIRTUAL BRAND COMMUNITIES PARTICIPANT
EFECTOS DE LA COMUNIDAD DE ORIGEN EN EL PARTICIPANTE DE COMUNIDADES VIRTUALES DE MARCA

RESUMO

Os beneficios das empresas em manterem comunidades
virtuais de marca préprias versus os provenientes das
comunidades criadas pelos consumidores permanecem
desconhecidos. Esse estudo testa o efeito moderador do
tipo de gestdo da comunidade no impacto da homo-
geneidade psicografica percebida, da disponibilidade
de avenidas virtuais e do relacionamento com a mar-
ca sobre as influéncias da comunidade e as inten¢oes
dos participantes da comunidade. Os dados provém de
555 participantes ativos de duas grandes comunidades

virtuais para o game XBOX no Brasil. Os resultados
comprovam que a gestao da comunidade de origem ¢é
moderadora de todas as relacdes consideradas. Apon-
tam, também, que alguns dos efeitos mais favoraveis
para a empresa ocorrem na comunidade gerida pelos
consumidores. A lealdade a marca, porém, é maior para
membros da comunidade oficial. O estudo indica como
as empresas podem se beneficiar de comunidades ge-
ridas por consumidores.
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Abstract The question about the effectiveness of companies in maintaining their own communities versus benefiting from the ones owned
by consumers remains open. We examine differences between firm-managed and customer-managed brand communities regarding the
impact of perceived psychographic homogeneity, availability of virtual avenues and relationship with the brand on the community’s influence
on members and the assessments and intentions of community participants. Data were obtained from 555 respondents in two leading
Microsoft XBOX brand communities in Brazil. Results indicate that management of the community of origin is the moderator of all considered
relationships. Also, the most favorable effects for the company occur in the community that is not directly controlled and managed by the
company itself. Brand loyalty, however, is higher for members of the official brand community. Guidelines on how companies can benefit

from consumer-managed communities are discussed.

keywords Consumer behavior, virtual communities, brand communities, brands, marketing strategy.

Resumen Los beneficios de las empresas al mantener comunidades virtuales de marca propia versus los provenientes de las comunidades creadas por los
consumidores permanecen desconocidos. Este estudio prueba el efecto moderador del tipo de gestion de la comunidad en el impacto de la homogeneidad
sicogréfica percibida, de la disponibilidad de avenidas virtuales y de la relacion con la marca sobre las influencias de la comunidad y las intenciones de
los participantes de la comunidad. Los datos provienen de 555 participantes activos de dos grandes comunidades virtuales para el game XBOX en Brasil.
Los resultados comprueban que la gestion de la comunidad de origen es moderadora de todas las relaciones consideradas. Apuntan también que algunos
de los efectos mds favorables para la empresa ocurren en la comunidad gestionada por los consumidores. La lealtad a la marca, no obstante, es mayor
entre miembros de la comunidad oficial. El estudio indica cémo las empresas pueden beneficiarse con las comunidades gestionadas por consumidores.
Palabras clave comportamiento del consumidor, comunidades virtuales, comunidades de marca, marca, estrategia de marketing.

204 oRAE Sdo Paulo v. 52 n.2 mar/abr. 2012 204-216

ISSN 0034-7590



Stefania Ordovas de Almeida = José Afonso Mazzon

INTRODUGAO

As comunidades virtuais de marca sao definidas na
literatura como “uma comunidade de ligacio especiali-
zada e nao definida geograficamente, baseada em um
conjunto estruturado de relacdes sociais entre os ad-
miradores de uma marca” (MUNIZ e O’GUINN, 2001,
p. 412). Essas comunidades estio ganhando maior
importancia, nao apenas como centros condutores de
informacio, locais de suporte social e canais de auto-
expressio, mas também, principalmente, como progra-
mas de marketing suportados direta ou indiretamente
pelas empresas (ALGESHEIMER e DHOLAKIA, 2000;
LI e BERNOFF, 2008; MCALEXANDER e outros, 2002).

Uma consequéncia desse interesse crescente € que
as marcas que permitem e obtém grande envolvimento
do consumidor muitas vezes possuem varias comunida-
des de marca estabelecidas. Algumas dessas comunida-
des sao organizadas e gerenciadas pelos profissionais
de marketing das proprias empresas, outras sao fun-
dadas e geridas independentemente pelos entusiastas
dessas marcas (DHOLAKIA e outros, 2009; MUNIZ e
O’GUINN, 2001; MUNIZ e SCHAU, 2005; PORTER e
DONTHU, 2008; WEBER, 2007).

Estudos recentes (MATHWICK e outros, 2008;
PORTER e DONTHU, 2008) tém pontuado que ha dois
importantes direcionadores para o sucesso das comuni-
dades virtuais de marca: (1) ter os participantes corretos
na comunidade e (2) encoraja-los a interagir uns com
os outros de maneira amistosa e prestativa por meio
da disponibilizacao das corretas avenidas para tanto.
Questdes como essas sio igualmente pertinentes para
comunidades de marca gerenciadas pelos consumido-
res ou pela propria organizacio, ainda que diferencas
fundamentais entre essas comunidades devam ser com-
preendidas e exploradas.

Apesar do nimero de trabalhos que tém se dedi-
cado a pesquisar comunidades de marca virtuais nos
ultimos anos, mostrando a sua relevancia tedrica e
econdmica, estudos anteriores sobre comunidades de
marca pouco se detiveram sobre as diferencas entre
comunidades gerenciadas pelos consumidores e pela
propria organizacao. Essa caréncia de estudos fez com
que Porter e Donthu (2005) sugerissem a aplicacao de
pesquisas em comunidades de marca nao suportadas
pelas empresas e Algesheimer e outros (2005) discu-
tissem se as comunidades organizadas por consumi-
dores entusiastas poderiam ser menos susceptiveis
aos efeitos negativos que podem ocorrer a empresas
que gerenciam suas proprias comunidades. Os autores
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também encorajam futuros estudos sobre o tema que
busquem compreender se realmente é mais interessan-
te para as empresas gerenciarem as suas comunidades
ou simplesmente deixa-las florescer por iniciativa dos
consumidores.

Buscando investigar essa lacuna no estado da arte
sobre o tema, este trabalho busca verificar o efeito mo-
derador da comunidade de origem sobre as relacdes
propostas em um framework teérico acerca do com-
portamento de consumidores participantes em comuni-
dades virtuais de marca. O presente estudo sugere que
as relacdes tedricas verificadas no framework proposto
sejam afetadas, ou seja, tenham intensidades diferentes,
dependendo do tipo de gestio da comunidade virtual
de marca, seja gerenciada pela empresa ou pelos pro-
prios consumidores. As comunidades pesquisadas eram
da marca XBOX da Microsoft no Brasil.

Nosso fim aqui nio é apenas compreender simi-
laridades e diferencas entre comunidades gerenciadas
pelos consumidores ou pelas empresas, mas prover
insights especificos para os gestores das comunidades
quando tomadores de decisdes relativas 2 composi¢io
ou gestao de comunidades virtuais de marca.

CONSTRUCTOS DE INTERESSE E
HIPOTESES DE PESQUISA

Entre os diversos conceitos relevantes para o conhe-
cimento de comunidades de marca, um dos primeiros
a serem estudados refere-se 2 homogeneidade entre
grupos. Esse conceito foi primeiramente abordado
por meio das teorias sobre similaridade grupal, com
forte embasamento na teoria da identidade social
(DITOMASO e outros, 2007; ZELLMER-BRUHN e
outros, 2008). Nesse contexto, o conceito de simila-
ridade percebida é definido por Zellmer-Bruhn e ou-
tros (2008, p. 41) como “o grau em que os membros
veem a eles mesmos como tendo poucas diferencgas”.

A distincio entre homogeneidade demografica e
psicogrifica é importante no estudo das comunidades
de marca por, pelo menos, duas razdes. Primeiramente
porque estas sio varidveis de segmentacio e posicio-
namento usadas para escolher participantes potenciais
das comunidades por seus administradores. Os préprios
participantes estdo cientes dessas diferencas, uma vez
que sio visiveis nas interacdes off-line e aparecem fre-
quentemente nas conversacdes que ocorrem nas inte-
racdes on-line, assim como podem ser deduzidas com
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base no perfil postado pelos membros. Em segundo
lugar, esses dois tipos de diferengas sio teoricamente
distintos, uma vez que a psicologia organizacional dis-
tingue os conceitos de homogeneidade demografica,
baseada em atributos realmente detectaveis, que podem
ser ripida e consensualmente determinados apés uma
exposicao relativamente breve da pessoa-alvo, e ho-
mogeneidade psicogrifica, que é baseada em atributos
latentes, que estao mais sujeitos a constru¢ao e sao mais
mutaveis (DITOMASO e outros, 2007; ZELLMER-BRUHN
e outros, 2008). A homogeneidade psicografica é nosso
foco justamente por essa razao.

Dholakia e outros (2009) definem homogeneidade
psicografica percebida (HPP) como percepcdes dos
participantes da extensio em que outros membros sio
iguais a eles em seus valores, interesses e hobbies. Con-
sumidores com maiores niveis de homogeneidade ou
similaridade também terdo mais desejo em compartilhar
seus interesses comuns pela marca, participando mais
das atividades virtuais da comunidade, aumentando a
sua identificacdo com a comunidade e a participacio
nessa comunidade.

Embora comunidades gerenciadas pelos consumi-
dores e administradas pela organizac¢io tenham carac-
teristicas comuns, como serem formadas por clientes
que sio fas da marca e estdo interessados nos mesmos
assuntos, noticias e informacdes sobre a marca e seus
competidores, estas tém também uma série de dife-
rencgas significativas. Talvez a mais importante destas
distin¢des recaia sobre as razdes do gestor da comuni-
dade. As empresas criam comunidades de marca para
cumprir objetivos de marketing (LI e BERNOFF, 2008;
WEBER, 2007). Algumas também usam as comunidades
de marca para ter insights por meio do monitoramento
das discussdes e/ou interacio com os participantes. Ou-
tras o fazem para aumentar a lealdade dos participantes
a seus produtos e marcas (MCALEXANDER e outros,
2002), aumentando o comportamento de compra e re-
compra (ALGESHEIMER e DHOLAKIA, 2006). Por fim,
ainda que os proprios consumidores decidam a que
comunidade unirem-se, ha pelo menos algum grau de
segmentacao por parte dos gestores das comunidades,
e, em se tratando de comunidades oficiais da marca,
estas sao parte do plano e politica de marketing da
empresa. Nao € incomum para as empresas usarem
varidveis conhecidas de segmentacio, como aquelas
com o foco demogriafico ou psicografico para recrutar
participantes (WEBER, 2007).

As comunidades gerenciadas pelos consumidores,
por outro lado, raramente especificam objetivos de
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marketing. Entretanto, algumas vezes, essas comunida-
des criam uma aglomeracio de pessoas com um perfil
distinto daquele que € o foco da comunidade suportada
pela empresa. Os participantes elegem a comunidade
e filiam-se a ela por compartilharem a mesma paixao
pela marca, o que geralmente também resulta em valo-
res, hobbies, interesses e estilos de vida compartilhados
(MUNIZ e SCHAU, 2005). Essas diferencas sugerem que
os consumidores em comunidades gerenciadas por
seus pares devem ser mais similares em caracteristicas
psicograficas, afetando as relacoes subsequentes desse
constructo. Estabelece-se a primeira hipétese composta:

Hla: o tipo de gestao da comunidade modera a rela-
¢a0 entre os constructos homogeneidade psicografica
percebida e participacao na comunidade.

H1b: o tipo de gestio da comunidade modera a rela-
¢ao entre os construtos homogeneidade psicografica
percebida e identificacio com a comunidade.

Para que essa participacao aqui proposta efetiva-
mente ocorra, entretanto, os participantes devem estar
motivados para tomar parte de uma comunidade de
marca e ajudar os outros (MUNIZ e SCHAU, 2005),
sendo que a ligacio do consumidor com a comuni-
dade virtual se di por meio de trés elementos: inte-
ratividade, infraestrutura técnica e valor do servico.
O valor do servico é entendido como o potencial da
comunidade para entregar solucdes aos seus membros,
enquanto a interatividade é o que permite o fluxo e as
trocas entre as partes envolvidas na comunidade. As-
sim, define-se para este estudo que a disponibilidade
de avenidas virtuais (DAV) refere-se a infraestrutura
técnica apresentada pelas comunidades. Essa infra-
estrutura € responsavel pelas avenidas de alta e de
baixa interatividade para comunicacio entre os seus
membros (BAGOZZI e outros, 2007), permitindo uma
maior interatividade e a consequente entrega de valor.
Listas de e-mails, quadros e grupos de noticias sao
exemplos de avenidas virtuais de baixa interativida-
de. Ao contrario, salas de bate-papo, jogos virtuais e
dominios multiplos sao exemplos de avenidas virtuais
de alta interatividade.

Quanto maior o nimero de avenidas virtuais que a
comunidade tem para interacao entre seus membros, e
entre os membros e a empresa, maior a possibilidade de
intensificar o fluxo de informacdes e a consequente so-
lucao de problemas. De uma forma mais geral, a maior
disponibilidade de avenidas virtuais para comunicacao
que a comunidade compartilha com seus membros
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também influencia a identificacio com a comunidade
e a participacao nessa comunidade.

Porém, segundo Achrol e Kotler (1999), uma das
questoes a serem discutidas com relacao a comunidades
de marca gerenciadas pelos consumidores refere-se a
sua manutencao, uma vez que esta requer consideravel
esforco e recursos. Esses recursos devem vir do em-
penho e doacdes dos membros, uma vez que nao ha
verbas de marketing da organizacio para a sua manu-
tencao. O que se espera € que as comunidades geren-
ciadas pelos consumidores tenham menos recursos para
interatividade virtual de seus membros, traduzindo-se
em um menor nimero de avenidas virtuais de alta e
baixa interatividade (BAGOZZI e outros, 2007).

Resultados da fase netnografica deste trabalho
também apontam nesse sentido, revelando que as
comunidades gerenciadas pelas empresas sio mais
organizadas do que as comunidades gerenciadas pelos
consumidores e que as primeiras contém maior disponi-
bilidade de avenidas de comunicacio virtual como salas
de bate-papo, blogs, féruns, quadros de noticias, fotos,
musicas e outros. Os consumidores que participam das
comunidades gerenciadas por outros consumidores
sentem falta desses recursos que as comunidades ge-
renciadas pelas empresas possuem, por contarem com
verbas de marketing das organizacoes. As comunidades
gerenciadas pelas empresas dispoem de recursos para
manter funcionarios moderando e interagindo em salas
de bate-papo ou respondendo as questdes deixadas
em quadros de noticias. Baseada nesses argumentos,
se estabelece a segunda hipétese composta:

H2a: o tipo de gestao da comunidade modera a rela-
cao entre os constructos disponibilidade de avenidas
virtuais e participacao na comunidade.

H2b: o tipo de gestao da comunidade modera a rela-
¢ao entre os constructos disponibilidade de avenidas
virtuais e identificacio com a comunidade.

Algesheimer e outros (2005, p. 23) definem qua-
lidade do relacionamento com a marca (RCM) como
“o grau em que o consumidor v&€ a marca como um
parceiro satisfatério em um relacionamento com ela”.
Essa definicio serd a adotada neste trabalho e inclui,
de um lado, elementos cognitivos, como a crenca do
consumidor de que a imagem da marca é congruente
com a sua autoimagem e a informacio transmitida aos
outros por meio do uso da marca, e, de outro, ele-
mentos emocionais, como o grau da ligacio emocional
dos consumidores com a marca. Segundo os autores,
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o relacionamento com a marca, para consumidores
experientes e que ja tém uma relacio positiva com
esta, € um antecedente da afiliacio e participacao do
consumidor na comunidade de marca, sendo, entao, o
relacionamento com a marca precursor da identificacao
com a comunidade de marca. E presumivel, porém,
que o grau de relacionamento com a marca possa gerar
diferentes niveis de identificacio com a comunidade
de marca, dependendo do tipo de gestao da comuni-
dade, seja gerenciada pela empresa ou pelos proprios
consumidores. Define-se a terceira hipotese:

H3: o tipo de gestdo da comunidade modera a relagio
entre os constructos relacionamento com a marca e

identificacao com a comunidade de marca.

A identificacao com a comunidade (ICC) ¢é descrita
por Algesheimer e outros (2005, p. 20) como “o quio
uma pessoa constrdi a si mesma como um membro,
ou seja, como pertencente a uma dada comunidade
de marca”. Segundo os autores, essa identificacio é
coletiva ou compartilhada, e nio uma identidade indi-
vidual. O conceito de identificacio com a comunida-
de é ancorado na identidade social, envolvendo seus
componentes cognitivo, afetivo e avaliativo.

Com relagio ao componente cognitivo, a identifi-
cacio com a comunidade esta relacionada ao processo
de autocategorizacio, que faz com que o consumidor
tenha ciéncia de pertencer ao grupo, enfatizando as
similaridades com os membros e as dissimilaridades
com os nao membros. Conforme Algesheimer e ou-
tros (2005), essa dimensao capturaria a consciéncia
compartilhada ou de pertenga, descrita por Muhiz e
O’Guinn (2001) como necessaria para que uma cole-
tividade possa ser considerada uma comunidade. Em
uma comunidade virtual, a consciéncia da pertenca ou
participacao ocorre quando o individuo cré que os seus
valores vao ao encontro daqueles dos demais membros
do grupo, fazendo com que as inten¢des conjuntas
de seguir participando na comunidade sejam maiores
(BAGOZZI e DHOLAKIA, 2002).

No que tange ao componente afetivo, a identifi-
cacio com a comunidade implica um senso de envol-
vimento emocional com o grupo. Essa identificacio
promove o bem-estar do consumidor (ALGESHEIMER
e outros, 2005) e significa que este concorda com as
normas, tradicdes, rituais e objetivos da comunidade,
suas caracteristicas fundamentais formadoras descritas
por Mufiz e O’Guinn (2001). O componente avaliativo
da identidade social estaria, entdo, presente por meio
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da formacio da autoestima por conta da afiliacio a
comunidade, implicando que o participante valori-
za a sua identidade como membro da comunidade
(ALGESHEIMER e outros, 2005). Pesquisas mostram
que individuos que se identificam com um grupo em
particular tendem a imitar seus membros para reforcar
a sua identidade (MACKIE, 1986) e uma maior identifi-
cacdo com a comunidade leva a maiores influéncias da
comunidade por conta dessa identificacio. Essa relacao,
porém, dependera do tipo de gestao da comunidade de
consumidores, levando a seguinte hipotese de pesquisa:

H4: o tipo de gestao da comunidade modera a relagio
entre os constructos identificacao com a comunidade

e influéncias da comunidade.

A participacio na comunidade (PNC), outro fator
com potencial efeito sobre o comportamento do usua-
rio, refere-se a interatividade deste na comunidade.
Burnett (2000) divide o comportamento dos membros
em nio interativos — aqueles que apenas leem, nao
deixando mensagens, caracterizando um comportamen-
to de busca de informacdes — e interativos — aqueles
que geram conteddo. Essa classificacao é similar a de
Algesheimer e Dholakia (2006) em “entusiastas” ou
“individuos que obtém beneficios da intera¢io social
sem contribuir”.

Em comunidades de marca, também é muito co-
mum que os administradores confiram status aos mem-
bros, baseados na sua contribuicao para a comunidade
(DHOLAKIA e outros, 2009; MATHWICK e outros,
2008). Os participantes usam seu status para influenciar
o funcionamento da comunidade, assim como 0s ou-
tros membros (ALGESHEIMER e outros, 2005). O que
se conclui é que consumidores que participam mais
ativamente na comunidade, respondendo as questdes
de outros membros, participando em eventos face a
face e deixando perguntas em salas de bate-papo etc.,
sa0 aqueles que tém maior tendéncia a participacao,
afiliacio e recomendacio (ALGESHEIMER e outros,
2005), o que gera uma maior identificacio com essa
comunidade. Pesquisas anteriores também mostraram
que a identificacaio com a comunidade de marca é
relacionada as interacdes dos participantes uns com
os outros e com a comunidade e ao valor que deriva
dessas interacdoes (DHOLAKIA e outros, 2009). Esses
resultados revelam que quanto maior a participacao,
maior a identificacio do consumidor com seus pares
e maiores as influéncias desses pares sobre o compor-
tamento do consumidor, o que leva ao estreitamento
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dos lacos e relacionamentos estabelecidos e impacta o
prolongamento da participacao (NAMBISAN e BARON,
2007). Considerando-se comunidades de marca com
diferentes perfis de gestio, espera-se que essas relacoes
tenham intensidades diferentes. Portanto, definem-se
como hipéteses:

H5a: o tipo de gestao da comunidade modera a rela-
¢a0 entre os constructos participacao na comunidade
e identificacio com a comunidade.

H5b: o tipo de gestio da comunidade modera a rela-
¢a0 entre os constructos participacao na comunidade

e influéncias da comunidade.

As influéncias da comunidade (InC) sao definidas
aqui como o impacto das opinides da comunidade nas
opinides dos membros e decisdes sobre a categoria
de produto e a marca (DHOLAKIA e outros, 2009).
Um grande nimero de estudos sobre comunidades
de marca tém mostrado que as comunidades exercem
influéncia substancial nos seus membros e impactam
seus pensamentos e acoes (ex.: ALGESHEIMER e ou-
tros, 2005; MUNIZ e HAMER, 2001). Bagozzi e Dho-
lakia (2006a) concluiram que maiores intencoes com-
partilhadas entre os membros da comunidade levam a
maiores comportamentos relacionados ao produto em
analise, como gasto de dinheiro com o produto e uso
da marca. Dessa forma, consumidores que pretendem
continuar a ter um relacionamento com a marca e com
a comunidade terio uma maior tendéncia a mostrar
mais comportamentos relacionados ao mercado, como
comportamento de recompra da marca (ALGESHEIMER
e outros, 2005), assim como maior ligacao emocional
com a marca (ALGESHEIMER e DHOLAKIA, 2006). O
que se espera, portanto, € que as influéncias que a co-
munidade tem nas decisdes de compra do consumidor
para com a categoria de produto e a marca afetem po-
sitivamente as chamadas avaliacdes e intencdes.

As avaliacoes e intengdes (A& que se dio em
funcio das influéncias da comunidade sio expressas
neste estudo pelas intengdes em ser leal 2 marca, em
recomprar a marca e em agir como advogado de de-
fesa da marca. Quanto mais integrado estiver o con-
sumidor na comunidade de marca, mais leal ele é ao
consumo dessa marca, pois maior é a identificacao
com a marca que os consumidores consomem como
individuos e também como parte da comunidade em si
(MCALEXANDER e outros, 2002). Conforme Bagozzi e
Dholakia (2006b), a formacio de relacionamentos com
consumidores que tém o0s mesmos interesses na marca
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¢ uma maneira confiavel e de impacto de persuadir e
ligar os consumidores com ela, levando-os a ter maio-
res comportamentos associados a recompra e a leal-
dade (BENNET e RUNDLE-THIELE, 2005). Entende-se
que as avaliacdes e intencoes serao diversas quando o
consumidor estiver ou nao exposto a uma comunidade
que seja oficialmente gerida pela marca em questao.
Apresenta-se a dltima hipétese deste estudo:

HO6: o tipo de gestio da comunidade modera a rela-
¢ao entre os constructos influéncias da comunidade

e avaliacoes e intencoes.

Graficamente, podem-se expressar as relacoes
tedricas estabelecidas pelo estudo na Figura 1 abaixo.

METODO DE ESTUDO

Como método para desenvolvimento do framework
tedrico e questionario de pesquisa, foi realizado um
estudo exploratério preliminar, por meio de uma re-
visdo da literatura e de uma pesquisa netnogrifica
em seis diferentes comunidades para dois diferentes
produtos/marcas: LabVIEW, da National Instruments,
e XBOX, da Microsoft. A anilise do conteido das ob-

Figura 1 - Framework proposto
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servacoes levantadas nessa coleta foi feita conforme
as premissas dadas por Kozinets (2002), analisando-se
primeiramente individualmente cada comunidade e,
posteriormente, grupos de achados comuns nas co-
munidades observadas, sendo os principais achados
relativos aos seguintes topicos: (1) a fidelidade dos
consumidores as marcas; (2) a liberdade para intera-
¢oes e disponibilidade de avenidas para tanto; (3) ao
foco, por determinados tipos de comunidades, em
grupos-alvo especificos e bem definidos; (4) ao papel
das organizacdes nas comunidades, inclusive naquelas
gerenciadas pelos proprios consumidores.

A escolha da marca XBOX para o estudo quanti-
tativo foi feita em funcio de ter comunidades com
expressivo nimero de participantes, de ter como lin-
gua oficial o portugués e de ja ter sido pesquisada na
etapa qualitativa. As comunidades utilizadas na fase
quantitativa foram a comunidade oficial da marca no
Pais — XBOX Brasil (http://www.xbox.com/pt-BR) — e
a maior comunidade gerenciada pelos consumidores
no Brasil — Portalxbox (http://www.portalxbox.com.
br). O questiondrio de pesquisa buscava mensurar
crengas, atitudes e comportamentos com respeito a
comunidade de origem, aos produtos XBOX e a Mi-
crosoft. Foram acrescidos, ainda, outros trés blocos de
questdes de caracterizacao do respondente: (1) carac-
terizacdo de uso da internet; (2) caracterizacio de uso
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Legenda: HPP: homogeneidade psicografica percebida; DAV: disponibilidade de avenidas virtuais; RCM: relacionamento com a marca; PNC: participagdo na comunidade; ICC: identificagdo com

a comunidade; InC: influéncias da comunidade; A&l: avaliacdes e intengdes; TG: tipo de gestao.

Setas tracejadas (— — -) indicam hipéteses testadas em estudos prévios, setas cheias (——») significam hipdteses investigadas neste trabalho.
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e participacio nas comunidades de marca XBOX; (3)
perfil do respondente. Utilizou-se, para mensurac¢io
das variaveis ligadas a cada construto do framework
tedrico (vide Quadro 1), uma escala do tipo Likert de
concordancia com 7 pontos.

O instrumento de coleta foi revisado e validado
por quatro gestores de comunidades de marca e dois
experts internacionais sobre o assunto. Posteriormente,
o questiondrio de pesquisa foi disponibilizado aos mem-
bros das comunidades nas suas respectivas plataformas
virtuais por meio de um /ink para “Pesquisa” que levava

EFEITOS DA COMUNIDADE DE ORIGEM NO PARTICIPANTE DE COMUNIDADES VIRTUAIS DE MARCA

o respondente diretamente a2 pagina do questionario.
Previamente, os pesquisadores postaram mensagens
em ambas as comunidades explicitando os objetivos do
estudo e solicitando a colaboracio. A amostra alcancada
foi de 555 casos, sendo 336 da comunidade Portalxbox
e 219 da comunidade XBOX Brasil.

O processamento dos dados foi realizado utilizan-
do-se os softwares SPSS 15.0 e LISREL 8.5. Seguiu-se o
procedimento de processamento de estatisticas descri-
tivas, purificacao das escalas de medidas dos construc-
tos, validacao dos constructos propostos — por meio da

Quadro 1 - Variaveis latentes e variaveis observaveis

Homogeneidade Psicografica Percebida — HPP

(v1) Os outros membros da [nome da comunidade] e eu temos os mesmos valores; (v2) Eu acho que os membros da [nome da comunidade]
sdo muito similares quanto a seus interesses e hobbies; (v3) Eu tenho a mesma visdo de mundo que a maioria dos membros da [nome da

comunidade].

Disponibilidade de Avenidas Virtuais — DAV

(v4) A [nome da comunidade] tem muitas avenidas virtuais de alta interatividade, tais como salas de bate-papo, para seus membros se
comunicarem uns com os outros; (v5) A [nome da comunidade] tem muitas avenidas virtuais de menor interatividade, tais como listas de
e-mail, foruns e grupos de correspondéncia para seus membros se comunicarem uns com 0s outros; (v6) A [nome da comunidade] tem
muitas opgoes de avenidas virtuais; (v7) Eu consigo achar um local adequado ao meu estilo de comunicagéo na [nome da comunidade].

Identificacdo com a Comunidade — ICC

(v8) Eu me vejo como parte da [nome da comunidade]; (v9) Eu tenho encontrado pessoas maravilhosas devido a esta comunidade de marca;
(v10) A imagem que fago de mim coincide perfeitamente com a identidade da [nome da comunidade].

Relacionamento com a Marca — RCM

(v11) Eu me sinto emocionalmente ligado(a) @ marca XBOX; (v12) A marca XBOX tem um papel importante na minha vida; (v13) A imagem da
marca XBOX e a minha prépria imagem séo similares em muitos aspectos; (v14) Eu sinto um forte senso de identificagdo com esta marca;

(v15) Esta marca diz muito sobre o tipo de pessoa que eu sou.

Participacao na Comunidade — PNC

(v16) Eu ajudo outros membros da [nome da comunidade] respondendo a suas perguntas e dvidas; (v17) Eu passo muito tempo toda
semana me comunicando com outros na [nome da comunidade]; (v18) Eu sou motivado(a) a participar em varias atividades da [nome da
comunidade]; (v19) Eu gosto de dar apoio a outros membros da [nome da comunidade]; (v20) Eu usualmente contribuo para gerar um fluxo

de comunicagéo interessante entre os membros da comunidade.

Influéncias da Comunidade - InC

(v21) A [nome da comunidade] tem muita influéncia com relagio as minhas decisdes de compra sobre videogames e jogos on-line; (v22)
A [nome da comunidade] tem muita influéncia nas minhas opinifes sobre a marca XBOX; (v23) Apds comegar a participar da comunidade,
eu compro mais produtos Microsoft; (v24) Eu vou continuar a comprar produtos Microsoft por causa do meu envolvimento com a [nome da

comunidade].

Avaliacdes e Intencdes — A&l

(v25) Eu estou bastante satisfeito(a) com a [nome da comunidade]; (v26) Eu estou bastante satisfeito(a) com o XBOX; (v27) Eu estou
bastante satisfeito(a) com a Microsoft; (v28) Eu falo coisas positivas sobre a Microsoft aos meus amigos e parentes; (v29) Eu recomendarei
a Microsoft a qualquer um que solicitar o meu conselho; (v30) Eu pretendo continuar a comprar produtos Microsoft no futuro; (v31) Eu

continuarei a ser um(a) cliente leal da Microsoft.
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analise fatorial confirmatéria — e teste do modelo te6ri-
co proposto, utilizando-se a modelagem de equacdes
estruturais JORESKOG e SORBOM, 1996).

Posteriormente a validacao do modelo estrutural,
foi realizada uma analise multigrupos. Conforme Sauer
e Dick (1993), os efeitos das variaveis moderadoras po-
dem ser testados por meio da modelagem de equacoes
estruturais, utilizando-se o moderador para dividir a
amostra em grupos. Valeu-se, posteriormente, do teste
do qui-quadrado para verificar a significincia da dife-
renca entre os parimetros estruturais entre os grupos.
Os procedimentos estatisticos devem testar e medir o
efeito da variavel independente na variavel dependente
como func¢ao do moderador (BARON e KENNY, 1986).
Como variavel moderadora, neste estudo, foi utilizada
a comunidade de origem. Mais especificacdes sobre o
teste multigrupos serdo apresentados juntamente com
seus respectivos resultados.

RESULTADOS ALCANGADOS

Em funcio de o framework apresentado neste estu-
do ja ter sido testado e validado em estudo anterior
(ALMEIDA e outros, 2011), este trabalho presta-se
somente a apresentar resumidamente os resultados
dessa validacio, tendo como objetivo maior a andlise
de moderacio.

Considerando-se o teste do modelo estrutural, foi
identificado apenas um forte indice de modificacao en-
tre as variaveis latentes do modelo, sugerindo a inserc¢do
de um vinculo entre os constructos relacionamento com
a marca e avaliacoes e intencoes (RCMaA&I — indice
88,39). Ainda que o modelo tenha apresentado um
bom ajuste sem a insercao desse indice de modificacio,
considerou-se a relevancia tedrica dessa proposicao,
optando-se por sua inser¢io. As medidas de ajustamen-
to para o modelo contendo as duas amostras ficaram:
Qui-Quadrado (c¢?): 1032,31; Graus de Liberdade (gD:
311; c¥/gl: 3,319; p: 0,000; GFI: 0,88; AGFI: 0,85; NNFI:
0,92; CFI: 0,93; RMSEA: 0,065. Os indices atingiram ni-
veis considerados muito bons, com excecao dos valores
do GFI e AGFI, que ficaram um pouco abaixo do valor
de 0,9, comumente aceito. Entretanto, podem ser con-
siderados como uma adequacio satisfatéria na medida
em que sejam aceitos valores mais flexiveis referentes
aos indices de ajustamento (por exemplo, aceitacio de
GFI e AGFI > 0,85) (MARSH, HAU, WEN, 2004). Embora
o ¢2 seja significante, isso ocorre em amostras grandes
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como a que se apresenta neste estudo, nao invalidando
o ajustamento do modelo.

Os testes efetuados mostraram que as hipéteses
de mediacao formuladas, considerando a amostra to-
tal de 555 usudrios, foram suportadas com um nivel
de significincia entre p < 0,001 e p < 0,05, incluindo
a nova relacao proposta, excecao feita a relacao entre
participac¢io na comunidade e influéncias da comuni-
dade (b = -0,002, ns), que serd mais bem considerada
na andlise multigrupos.

Os efeitos das variaveis moderadoras -
analise multigrupos

Para a analise multigrupos — foco central deste estudo
—, foi seguido o procedimento proposto por Sauer e
Dick (1993) no qual duas rodadas de anilise de da-
dos sao requeridas. Na primeira rodada, os parime-
tros estruturais sao restritos, para serem iguais entre
os grupos. Esse procedimento gera uma matriz de
covariancia estimada para cada grupo e um valor de
qui-quadrado para o grupo de modelos, em que o qui-
-quadrado representa a medida de ajuste geral para
todos os modelos de todos os grupos (JORESKOG e
SORBOM, 1996). Na segunda rodada, as restricoes
dos parametros estruturais sio removidas, resultando
em um segundo valor de qui-quadrado. Aqui, os di-
ferentes grupos sio especificados com todos os pa-
rametros livres para serem Gnicos para cada grupo. A
existéncia ou nao de efeito moderador é entido verifi-
cada, fazendo-se a diferenca entre os valores do qui-
-quadrado e o teste da hipotese nula. Posteriormen-
te, buscando verificar-se o efeito moderador de cada
relacdo estrutural do modelo, procede-se a restricio
de uma relacao por vez, seguida do teste do qui-qua-
drado. Ambos os procedimentos foram empregados,
e os resultados podem ser conferidos na Tabela 1,
que aponta ser a comunidade de origem moderadora
de todas as relagcoes sugeridas para o modelo. Poste-
riormente, a analise do vetor Kappa permitiu verificar
diferencas nas médias das variaveis latentes entre os
grupos, reforcando a conclusiao extraida.

Por meio da anilise das estatisticas dos parimetros
de ligacio para cada uma das relacdes do modelo,
que apresentou diferencas significativas entre os gru-
pos, pode-se perceber que, para a comunidade XBOX
Brasil, ha uma relacao significativamente maior entre
a homogeneidade psicografica percebida e a identifi-
cacio com a comunidade (HPPAICC = 0,24; p < 0,01,
para XBOX Brasil e 0,19; p < 0,001, para Portalxbox)
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e homogeneidade psicografica percebida e o nivel de
participacio na comunidade (HPPaPNC = 0,38; p <
0,001, para XBOX Brasil e HPPaPNC = 0,27; p < 0,001,
para Portal XBOX), suportando Hla e Hlb.

A relacao entre a disponibilidade de avenidas vir-
tuais e o nivel de participa¢io na comunidade foi sig-
nificante apenas para a comunidade XBOX Brasil (DA-
VaPNC = 0,25; p < 0,01, para XBOX Brasil e DAVaPNC
= 0,12, nao significante, com p = 0,08, para Portalxbox),
sendo, portanto, aceita a hipotese H2a, uma vez que
fica demonstrada a diferenca significante dos valores.
A relacio do primeiro constructo com a identificacio
com a comunidade foi significativamente mais forte para
a comunidade gerenciada pela Microsoft (DAVaICC =
0,26; p < 0,001 para XBOX Brasil e DAVAICC = 0,15;
p < 0,01 para Portalxbox), suportando, portanto, H2b.

A comunidade gerenciada pelos consumidores
mostrou maior capacidade de gerar identificacio com
a comunidade com base no relacionamento com a
marca do que as gerenciadas pelo usuario (RCM—>ICC
= 0,25; p < 0,001 para Portalxbox e RCM—>ICC = 0,20;
p < 0,001 para XBOX Brasil), levando a aceitacio
de H3. Igualmente, a comunidade gerenciada pelos
consumidores caracteriza-se por apresentar uma re-
lacao significativamente maior entre a identificacao
com a comunidade e as influéncias da comunidade

EFEITOS DA COMUNIDADE DE ORIGEM NO PARTICIPANTE DE COMUNIDADES VIRTUAIS DE MARCA

(ICC2InC = 0,94; p < 0,001 para Portalxbox e 0,38; p
< 0,001 para XBOX Brasil), levando a aceitacao da H4.
A relacio entre a participacio na comunidade e
a identificacio com a comunidade foi, também, sig-
nificativamente maior para usuarios do Portalxbox
(NPC-ICC = 0,69; p < 0,001 para Portalxbox e 0,57; p
< 0,001 para XBOX Brasil). Verificou-se, ainda, a rela-
¢ao entre participacio na comunidade e influéncias da
comunidade, tendo, entretanto, valor negativo para a
comunidade Portalxbox (NPC>InC = -0,42; p<0,001) e
positivo para a comunidade XBOX Brasil (NPC>InC =
0,40; p < 0,001). Tais resultados antagdnicos podem ter
implicacoes no teste do modelo estrutural com a base
conjunta e merecem discussao a parte. As evidéncias,
porém, sustentam as hipoteses H5a e H5b. A relacao
entre as influéncias da comunidade e as avaliacoes e
intencdes mostrou-se nao significante para usuirios
do Portalxbox (InCaA&E = 1,52; ns para Portalxbox e
InC>A&E = 0,57; p < 0,001 para XBOX Brasil), impli-
cando uma diferenca significante entre os valores das
relacoes e, portanto, levando 2 aceitacio de H6.

Analise do vetor Kappa
Com o proposito de comparar os valores das variaveis
latentes das duas comunidades de consumidores, em-

Tabela 1 - Teste de qui-quadrado da analise multigrupos para comunidade de origem

Chacgora | | o | o |06 | o | o0 | ctmstent | 70 | e | oz |

Eg;:;o esio 193995 632 5208 10 <000
TG>HPP>ICC) 143304 623 1388 1 <0,00
TG>HPP>NPC] 144084 623 21,68 1 <0,00
TG>[DAVSNPC] 142598 623 682 1 <001
TG>[DAVSICC) 143838 623 1922 1 <0,00
TG>[RCM->ICC)  1437,33 623 1817 1 <0,00
TG>[CC>IC]  1431,63 623 1247 1 <0,00
TG>[PNC>ICC] 148587 623 6671 1 <0,00
TG>[PNC>IC] 142994 623 1078 1 <0,00
TG>[NC>A] 143686 623 177 1 <0,00

0Obs.: * p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001.

Portalxbox XBOX Brasil
0,19 3,42+ 0,24 3,36™* H1a aceita
0,27 3,83 0,38 4,39%* H1b aceita
0,12 1,76 ns 0,25 3,29** H2a aceita
0,15 2,89 0,26 3,80 H2b aceita
0,25 5,42*** 0,20 3,417 H3 aceita
0,94 7,16% 0,38 3,46* H4 aceita
0,69 12,16*** 0,57 7,59*** H5a aceita
-0,42 -3,61%** 0,40 3,78 ** H5b aceita
0,09 1,52 ns 0,31 4,82*** H6 aceita

Legenda: CFG: carga fatorial entre grupos; HPP: homogeneidade psicografica percebida; DAV: disponibilidade de avenidas virtuais; RCM: relacionamento com a marca; PNC: participagdo na
comunidade; ICC: identificagdo com a comunidade; InC: influéncias da comunidade; A&l: avaliagdes e intencdes; TG: tipo de gestao.
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pregou-se o teste do vetor Kappa. Esse vetor aponta
diferencas nas médias das variaveis latentes entre as
comunidades de origem. Na Tabela 2, abaixo, valores
negativos para o Kappa indicam que o segundo grupo
(XBOX Brasil) tem médias mais baixas, e valores po-
sitivos indicam que o referido grupo tem médias mais
altas. Os t-values validam a significancia estatistica de
tal diferenca entre médias e os valores entre parénteses
indicam a média aritmética das variaveis do constructo.

O exame das médias das varidveis latentes e dos
valores do vetor Kappa permite que se observe que
apenas para o constructo avaliacdes e intencoes a média
da comunidade gerenciada pela Microsoft, XBOX Brasil,
¢é significantemente superior 2 média da comunidade
gerenciada pelos consumidores, Portalxbox. Para todos
os demais constructos analisados, 2 excecdo de rela-
cionamento com a marca, as médias da comunidade
Portalxbox sao maiores, ainda que, para a dimensao de
homogeneidade psicogrifica percebida, essa diferenca
nao seja estatisticamente significativa.

CONSIDERAGOES E IMPLICAGOES

Na presente pesquisa, examinamos as diferencas entre
comunidades virtuais gerenciadas pela organizacio e
pelos consumidores. O teste do qui-quadrado para a
analise multigrupos demonstrou ser a comunidade de
origem moderadora das relacdes propostas no modelo
estudado e haver diferencas significativas em todas as
relacdes entre constructos desenhadas.

Acerca das relacoes hipotetizadas, um primeiro acha-
do é que os gerentes de marketing podem considerar a
composicao de suas comunidades para fins de gestio e
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segmentacdo. A H1, acerca da homogeneidade psicogra-
fica percebida, foi suportada e, ainda, verificou-se uma
maior percepcao dessa homogeneidade por parte dos
participantes do Portalxbox. A comunidade gerenciada
pela Microsoft, entretanto, mostrou-se mais eficiente em
gerar identificacio e participacio na comunidade por
conta da homogeneidade psicografica percebida.

A composicio da comunidade é determinada
pela escolha dos consumidores ao unirem-se a ela
(ALGESHIEMER e DHOLAKIA, 2006). Compreender
por que esses consumidores escolhem a participacao
nas suas comunidades exige entender se as diferentes
comunidades estio cumprindo objetivos diferentes,
unindo consumidores com caracteristicas demograficas
ou psicograficas similares sob seu dominio. Segundo Li
e Bernoff (2008) e Weber (2007), € muito comum que
as empresas segmentem suas comunidades por critérios
demograficos; em contraste, as comunidades geren-
ciadas pelos consumidores podem estar se formando
por grupos com caracteristicas psicograficas mais si-
milares, mas demograficamente negligenciados, sendo
mais homogéneos em valores, interesses e hobbies. As
comunidades gerenciadas pelos consumidores podem
expandir cobertura e escopo para uma base maior de
fas do produto e da marca do que a prépria empresa
foca em sua comunidade e podem ajudar a empresa
a identificar esses consumidores nao atendidos que
estao interessados em suas marcas. Maiores pesquisas
sao necessarias para lancar luz a essas possibilidades.

Com relacdo a percep¢io de disponibilidade de
avenidas virtuais, esta também foi significativamente
mais alta para o grupo do Portalxbox. Entretanto, em-
bora os membros da comunidade Portalxbox percebam
que tém 2 sua disposicio uma maior gama de avenidas
para interacio, ¢ para os membros do XBOX Brasil

Tabela 2 - Teste de diferencas entre médias nas comunidades de origem

Homogeneidade Psicografica Percebida 0/(4,0982) -0,42 /(3,7137) -1,49 ns
Disponibilidade de Avenidas Virtuais 0/ (5,1786) -0,72/ (4,3059) -5,30***
Relacionamento com a Marca / (4,2500) -0,06/(4,2539) -0,28 ns
Identificacdo com a Comunidade / (5,0764) -1,01/(3,8584) -5,36***
Nivel de Participagéo na Comunidade 0/ (4,6369) -0,94/ (3,7553) -4,92%**
Influéncias da Comunidade / (4,8229) -0,95/ (3,8973) -4,61***
Avaliagdes e Intengbes / (4,5244) 0,36/ (5,0849) 2,33*

Observagdes: * p < 0,05, ** p < 0,01, ***p<0,001 ns = nao significante
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que a percepcao de disponibilidade de avenidas para
interacdo mais afeta a participacio e a identificacao.

A comunidade Portalxbox tem um perfil diferente
de muitas comunidades gerenciadas pelos consumido-
res. Os fundadores e administradores dessa comunidade
mantém uma administracio altamente profissionalizada
e uma enorme gama de avenidas para interatividade vir-
tual, que incluem editoriais altamente profissionalizados,
podcasts e revistas virtuais. A comunidade gerenciada
pela Microsoft, por sua vez, era menor, mais nova e con-
tava com um reduzido nimero de moderadores a época
do estudo. Embora ambas as comunidades possuissem
as avenidas virtuais basicas de alta e baixa interatividade,
a gama de outros servicos oferecidos pelo Portalxbox
pode ter elevado a percepcio de disponibilidade de
avenidas para comunica¢io por parte dos seus usuarios.

A ligacao entre relacionamento com a marca e
identificacdo com a comunidade mostrou-se mais forte
para o grupo Portalxbox. Em uma relacio nao pres-
suposta no teste de hipéteses, por o vinculo entre os
constructos ter sido inserido apenas no teste do modelo,
como explicitado anteriormente, o mesmo relaciona-
mento com a marca, entretanto, foi mais eficiente em
criar avaliacoes e inten¢des na comunidade gerenciada
pela Microsoft. Essa tltima relacao tem sentido tedrico-
-pratico, uma vez que a comunidade oficial da marca
¢é justamente aquela em que o relacionamento com a
marca XBOX afeta as inten¢des de lealdade a marca-
-mae, Microsoft, com maior forca.

Com relacao aos resultados complementares, o
teste do vetor Kappa mostrou que os membros da
comunidade Portalxbox identificam-se mais com ela,
tém maior participacio e percepcao de influéncia da
comunidade nas decisdes de compra individuais com
relacao ao produto e a marca do que os membros da
comunidade gerenciada pela Microsoft. Paralelamente,
as relacdes PNC—2>ICC e ICC>1InC foram significativa-
mente maiores para membros do Portalxbox. Pesqui-
sas anteriores ja demonstraram que os consumidores
estdo cientes sobre as tentativas de persuasio dos
profissionais de marketing, fazendo com que eles se
identifiquem com as comunidades oficiais em menor
grau do que com aquelas gerenciadas por outros con-
sumidores (DHOLAKIA e outros, 2009).

Interessantemente, a relacao entre participacao na
comunidade e influéncias da comunidade apresentou-
-se positiva para a comunidade XBOX Brasil e negativa
para o Portalxbox. Esses resultados demonstram que um
maior nivel de participacao leva a maior influéncia da
comunidade nas decisdes de compra para os membros
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da comunidade gerenciada pela Microsoft, entretanto,
quando se trata dos membros da comunidade geren-
ciada pelos proprios consumidores, uma maior parti-
cipacio na comunidade leva a menores influéncias da
comunidade nas decisdes sobre o produto e a marca.

Esse resultado ligado 2 comunidade gerenciada
pelos consumidores, embora inesperado, pode estar
relacionado ao ganho de confianca desses consumi-
dores por conta da sua participacao na comunidade e
ao seu aprendizado individual (DHOLAKIA e outros,
2009; MATHWICK e outros, 2008), de modo que quan-
to mais ele participa, maior a aprendizagem e menor
a dependéncia da comunidade para decisdes relativas
ao produto e 2 marca. A aprendizagem individual, por
sua vez, faz com que os consumidores passem a agir
como funcionarios parciais da empresa, facilitando a
aprendizagem de outros membros.

A informagio acurada e o design do site da comu-
nidade também podem ter um papel fundamental em
aumentar a aprendizagem do usudrio (DHOLAKIA e
outros, 2009). Em func¢iao de a comunidade gerenciada
pelos consumidores ter uma maior percepcio de dis-
ponibilidade de ferramentas de interatividade virtual,
isso pode ter facilitado a aprendizagem do consumidor.
Auxilia também nesse processo o fato de a comunidade
gerenciada pelos consumidores ser mais antiga. A teoria
que se propde € que, nessas situacoes, quanto maior
a participacdo na comunidade, menor a dependéncia
desta para as decisdes de compra sobre o produto e
a marca, que sao as influéncias da comunidade, em
funcao de uma varidvel mediadora que poderia ter
impacto nessa relacio: a aprendizagem. Resultados do
estudo de Algesheimer e outros (2010) ja demonstram
que os consumidores ficam mais seletivos nas compras
quando fazem parte de comunidades. Estudos futuros
s30 necessarios, no entanto, para que essa hipdtese
possa ser comprovada.

A relacdo entre influéncias da comunidade e avalia-
¢coes e intengdes foi significativa apenas para o grupo
XBOX Brasil. Esses dados justificam-se com base nas
consideracdes tecidas anteriormente acerca da apren-
dizagem. Justificam-se, também, pelo fato de, efetiva-
mente, os membros da comunidade gerenciada pela
Microsoft estarem mais expostos as influéncias que essa
comunidade, que é a comunidade oficial da marca,
tem sobre as intencdes de recomendacio, recompra e
lealdade relacionadas a propria Microsoft.

Os resultados do estudo trazem 2 luz um paradoxo
interessante sobre as comunidades de marca, relacio-
nado ao fato de que alguns dos efeitos mais favoraveis
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para a empresa ocorrem para a comunidade que nio é
diretamente controlada e administrada por ela. Comuni-
dades de marca administradas por consumidores, como
o Portalxbox, sio grandes e bem-gerenciadas, além de
serem formadas pelas motivacoes intrinsecas dos consu-
midores e seu alto grau de ligacio com a marca (MUNIZ
e O’GUINN, 2001). Essas coletividades de consumidores
sdo dificeis de replicar pelas empresas, especialmente
quando vibrantes comunidades gerenciadas pelos con-
sumidores ja existem (BERTHON e outros, 2008). Se as
comunidades oficiais sao mais efetivas em gerar lealdade
a marca-mie ou empresa em suas diversas formas, as
comunidades gerenciadas por consumidores sio mais
efetivas em gerar identificacio com a comunidade e
participacao. Embora efetivamente a comunidade oficial
gere mais efeitos de ponta de gdndola, os consumido-
res sentem-se mais conectados e participam mais nas
comunidades gerenciadas pelos préprios.

As empresas devem atentar para o fato de que as
diferentes comunidades podem estar cumprindo dife-
rentes tarefas de marketing. Uma vez que os membros
dessas comunidades tém interesses estritos, as empre-
sas podem perfeitamente segmentar mercados para
comunicac¢ao e mesmo vendas virtuais baseados nessas
comunidades. Esse estudo oferece subsidios para ges-
tores de marketing que estejam ambivalentes sobre os
beneficios das comunidades gerenciadas pelos consu-
midores. As empresas podem, ainda, beneficiar-se das
comunidades existentes, oferecendo encorajamento e
suporte nio financeiro para essas comunidades antes
de decidir investir em uma comunidade gerenciada
pela organizacao.

A despeito das contribuicdes do estudo, ele tem
algumas limitacdes. Uma delas é o uso da metodolo-
gia survey, na qual as medidas foram coletadas em um
Gnico momento. Para corrigir essa limitacao, uma série
de procedimentos analiticos foi utilizada ainda na fase
de validacao dos constructos, como o estabelecimento
de validade discriminante entre eles e a comparac¢ao do
ajuste do modelo com modelos rivais. Outra € o uso de
respondentes somente brasileiros e pertencentes a ape-
nas duas comunidades para o mesmo produto e marca.
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