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RESUMO

Diante das transformacfGes na relacdo entre os mwistes e a empresa/marca, assim
como na maneira de consumir, devido ao adventontiExnet e sua interatividade,
compreender a alteragdo no posicionamento do cadsumseus reflexos no engajamento
tornou-se um fator importante na tentativa de dsimerar seus efeitos na tomada de
decisédo de profissionais do marketing, da admagéty e de empresas na atualidade, e
buscar prever novas tendéncias. Uma das novidegta®lbgicas responsaveis por
impulsionar tal mudanca s&o as plataformas da wefue estéo inseridas as comunidades
virtuais, foco de pesquisa do presente estudo.

O Brasil possui destaque no crescimento do nunersdarios de redes sociais e no tempo
gue eles permanecem conectados a elas, ultrapaspaisgs desenvolvidos. Além disso,
por tratar-se de um tema recente, ha poucos estidoslacao a ele no Brasil. Dessa forma,
0 presente estudo tem como objetivo analisar o odmmpento dos consumidores em
comunidades virtuais, com intuito de identificarmm ocorre sua interacdo com a
comunidade e membros, e analisar o engajamentecaisimidores em comunidades de
marca criadas pelos consumidores e comunidadesadmarariadas pela prépria marca, a
fim de examinar o efeito de cada uma delas no angajto dos seus membros. Para isso,
as plataformas utilizadas na pesquisa sdo as sed&ss, especificamente o Facebook, e
paginas da web.

A pesquisa possui duas fases, uma fase é quaitatocorreu por meio da netnografia e
uma pesquisa com membros da comunidade Portal XB@X)a fase quantitativa baseada
em um experimento. As comunidades selecionadasappesquisa foram o Portal XBOX
Brasil, uma péagina da web, e XBOX Brasil, uma pagio facebook. A partir do estudo
das comunidades, por meio da netnografia, foi pesgdrmular proposi¢cdes e hipoteses
embasadas através das duas fases da pesquisa.

Por meio da fase qualitativa da pesquisa, foi pekdietectar caracteristicas relevantes que
influenciam na participacdo de membros em comueslat® marca, bem como observar
como o engajamento do consumidor é influenciad@speldministradores e donos da

comunidade, pelo produto que a comunidade repiegeodbmo a escolha pela abordagem



da comunidade ao estilo de vida proporciona maiga@mento do consumidor quando se
trata de comunidades de marca criadas pela empresa.

A fase qualitativa e a fase quantitativa foram oas@veis por responder e corroborar com
a pergunta da pesquisa, confirmando-se que comdadkamarca criada por consumidores

possui membros com maior engajamento.

Palavras-chave: Marketing 3.0, Capital Social, Red8ociais, Midias Sociais,

Comunidades de Marca, Engajamento, Co-criacaoc&lride valor.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema

Durante as ultimas décadas foi possivel obseresmolcdo da relacdo do consumidor
com empresas e marcas por meio das novas var@dwaslas da Terceira Revolucado
Industrial e da Era da Informacdo, as quais inflien no comportamento do
consumidor e no modo em que se relaciona com murale.varidveis referem-se a
internet e a dinamica de interacao trazida porddatacando-se a nova forma como 0s
individuos relacionam-se por meio das redes so@aiwva maneira de comprar, por
meio doe-commercea nova forma de comunicar-se e dividir opinidesfermacoes,
por meio de email, midias socias, comunidades dean&runs, entre outros. Como
afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan, em Marke®n@y
Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia de infg&napenetrou o
mercado mainstream, transformando-se no que coasids hoje a nova
onda da tecnologia. Essa nova onda abrange unmadgi@anque permite a
conectividade e a interatividade entre individuagugos. A nova onda
da tecnologia é formada por trés grandes forcaspuatadores e celulares
baratos, Internet de baixo custo e fonte abertiecAologia permite que

os individuos se expressem e colaborem entre sOTER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 7)

Diante dessa perspectiva, surge um novo consumig®restad mais informado, ativo,
esclarecido e conectado. Segundo Prahalad e Ramase/a O Futuro da Competicéo,
0 impacto do novo consumidor € manifestado de slagmaneiras, entre elas esta o
acesso a informacdo (em grande volume), visdo klokedes de contato,
experimentacao e ativismo.

A viséo global refere-se ao fato das informacOesasiarem mais restritas aos limites
geogréficos; as redes de contato possibilitam auoaacao facil e aberta entre
consumidores e o poder das comunidades de cons@wmidem origem em sua
independéncia com as empresas; a experimentagie-sf a possibilidade de aprender
com as experiéncias dos outros; e o ativismo prdeedbacks as empresas e outros

consumidores fornecidos pelos consumidores por adentpropria. Assim, a
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participacdo e colaboragcdo dos consumidores auraem& o individuo passou de uma
situacdo de isolamento para uma situacdo de alectteidade com um grande nimero
de pessoas. Seu amplo acesso as informacdes @egpild usuarios fundamenta melhor
sua tomada de decisdo o tornando sujeito ativordoepso de compra (KOTLER,
2010). Além disso, a constru¢cdo de uma marca ndeamatnffline ou online sofre
inUmeras interacdes e percepcdes dos consumidoresggndo a imagem positiva ou
negativa da mesma. Essas percepcdes sao de gmrgiedncia para as empresas, por
isso elas devem ser controladas principalmentenmnueante davely devido sua alta
interatividade (ADOLPHO, 2011).

Dessa forma, as redes de contato da internet eeptaes para as empresas, um grande
espaco onde seu produto ou servico € discutidicatio, elogiado, e elas devem estar
atentas tanto para a importancia dessas informagiesvez que elas sdo disseminadas
com grande rapidez e podem influenciar o componéongo consumidor, quanto para
aproveitar o uso dessas plataformas para divulgas produtos, ampliar seu mercado
consumidor e aumentar a forca de suas marcas. @& dedcontato escolhida para o
estudo sdo as comunidades virtuais de marca, ppiesentam o espaco onde 0s
membros estdo organizados em torno de uma mareaitssp, onde ha um conjunto
estruturado de relagdes sociais (MUNIZ, O’'GUINNQ2)) assim, percebe-se a reuniao
das diversas maneiras de manifestacdo do consumpitesentadas por Prahalad e

Ramaswamy, o que a torna uma plataforma rica eelMpara pesquisas.
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1.2 Objetivo

O presente estudo tem como foco plataformas eggcifla internet, no caso as redes
sociais e as comunidades de marca, e 0 motivoaddhasesta ligado ao papel de destaque
gue as redes sociais e comunidades de marca passag@sempenhar no cotidiano do
brasileiro e a utilizacdo delas como ferramentanteratividade e comunicacdo entre os
individuos que, nesse caso, estdo organizadosramde uma marca ou produto.

O tempo que os internautas destinam na conex&o amomunidades virtuais pode
interessar aos profissionais de marketing por sgmtar o envolvimento crescente dos
internautas com as comunidades virtuais, a capdeidie gerar novas ideias para a
comunicagcao entre a empresa e o consumidor, aidapgacde reunir os advogados da
marca e criticos da marca, a percepcao de moddmiita marca e indicacdo mais rapida
de possiveis problemas (COUTINHO, 2007).

Com base nisso, o0 estudo tem como objetivo veriieaas comunidades de marca criadas
espontaneamente por consumidores possuem maiorens@p ao engajamento do
consumidor, em comparacdo as comunidades de maacas pela empresa proprietaria
das marcas. Com essa finalidade, foi dada contideids pesquisas ja realizadas acerca do
Engajamento do consumidor em comunidades de maiadas pelas empresas ou pelos
préprios consumidores, como uma tentativa de datestprincipais pontos na participacao
dos membros em cada uma delas e, por consequéegiangajamento com a marca. Para
isso foi abordado o conceito de comunidade de maroecriagcdo, engajamento do
consumidor, redes sociais e midias sociais, Marge8i0 e a definicdo dos conceitos por

meio do referencial tedrico utilizado ao longo éaquisa.
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1.3 Justificativa

Os individuos ao inserirem-se na esfera cibernétipdem suas vidas, opinides, problemas,
buscam solugbes e disseminam informacdes parasausr@rios da internet e pelos meios
disponiveis nela, tal conectividade e interativilagfio pontos fortes para justificar o
interesse de conhecer mais sobre como ela ocaome ela influencia os internautas, que
dentre suas tomadas de decisfes diarias estad enton® motivo da importancia da busca
do entendimento do comportamento e engajamentousioirios de internet para esse
estudo é, entre outros motivos, porque 0s inteasa@presentam, na maior parte das vezes,
0 grupo que possui maior poder de compra e inflaémes mercados (COUTINHO, 2007).
Diante desse cenario, o perfil do internauta kemeilobtém destaque, uma vez que a
metade dos usuéarios sul americanos possuem cerc86@eamigos na rede, em
contrapartida, em nivel mundial, a média é de I8ig@s por usuario (IBOPE, 2010), isso
demonstra que o usuario sul americano esta comectad mais pessoas que a média e,
portanto, que a disseminacdo de suas informacopmides deve ser maior. Além disso,
destaca-se o envolvimento dos internautas com coliaules, o periodo que 0s usuarios de
internet brasileiros permanecem conectados, o ssipre uso de redes sociais pelos
brasileiros e 0 uso dessas ferramentas pelo codsurnomo meio de expressar suas
impressdes acerca de um produto ou servigo.

De acordo com José Calazans, analista de midiB@ORE //NetRatings , “O elevado
consumo de paginas de internet no Brasil estaadmente relacionado a alta afinidade dos
brasileiros com as redes sociais, que sdo ostasmaior média de paginas vistas por
usuario” (IBOPE, 2008). Cita ainda, que 0 aumemrigsd nimero ocorreu a0 mesmo tempo

do aumento da audiéncia dessas comunidades.
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Figura 1
Tempo mensal de navegacgao por usuario e nUmeragileag vistas
mensalmente por usuério - internet domiciliar, Bmgove paises - abril/2008
Tempo de navegacao Paginas vistas
Brasil 22:47:15 1.868
Franca 20:12:24 1.765
Alemanha 17:48:49 1.669
Japao 19:14:38 1.667
Suica 15:21:01 1.425
Estados 19:33:06 1.352
Australia 18:23:00 1.268
Reino Unido 16:44:35 1.217
Espanha 15:52:26 1.157
Italia 14:40:48 1.140

Fonte: IBOPE, 2008.
A importancia do estudo esta na necessidade delipasgsobre tais temas no Brasil,
gue por tratar-se de assuntos novos, ainda naonfevgplorados em todas suas
dimensdes e, dessa forma, h& poucos estudos disfr® interesse do estudo para a
realidade brasileira, para os profissionais do etarg, profissionais de administracao e
empresas é fundamental, tendo em vista que a @tteras redes sociais passaram a
fazer parte do cotidiano dos brasileiros de fordma eéxpressiva quanto nos paises
desenvolvidos e o material produzido pela interag@ime os membros de uma rede
social pode oferecer as empresasghtsimportantes sobre o mercado, sobre a relagao
do consumidor com o produto e sobre o comportamdot@onsumidor. Portanto,
compreender como o brasileiro age wab e quais os produtos dessa interacdo é
importante para nortear o posicionamento das em@presbuscar detectar as novas
tendéncias que a Era da informacao proporciona@owsimidores e empresas.
A partir da definicdo do tema e objetivo do estdéo-se inicio a exploracdo tedrica
com o intuito de obter o repertorio basico parasgpisa, feito isso 0 método adotado a
fim de efetuar a andlise do tema foi 0 método tataldo por meio da netnografia e
entrevistas com membros da comunidade Portal XBOXneétodo quantitativo por
meio de um experimento. A aplicagdo da netnogtafi@ inicio com a escolha das
comunidades a serem estudadas.
A netnografia permitiu tanto a observacdo e reflexde como as marcas e

consumidores agem na administracdo das comunidaaes relacionamento com 0s
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membros, quanto como 0s membros posicionam-seter@gdo com a comunidade. A
partir disso, foi possivel levantar proposicoes @&sablas no segundo estagio da

pesquisa por meio da netnografia, entrevistas ergmpnto.

2 REFERENCIAL TEORICO

O inicio do estudo deu-se pelo desenvolvimentoefierencial tedrico a fim de se obter o
repertorio necessario para conduzir as demais £@gppesquisa. Os principais conceitos
estudados foram o Marketing 3.0 representando a f@se do marketing definida por
Kotler, Kartajaya e Setiawan, Redes sociais, misli@$ais e comunidades de marca séo as
plataformas daweb selecionadas para o estudo, onde 0s consumidoi@®gem e se
engajam, e como produto da interacdo ha o camtadls criacdo de valor e co-criacao.
Portanto, os conceitos apresentados possuem suUascdbs interligadas e serdo
apresentados a seguir.

2.1 Marketing 3.0

Ao longo das Ultimas décadas o conceito de Margefin introduzido no ambito dos
negdcios e ganhou grande importancia na constrdgdponte entre o consumidor e a
empresa nas relacdes comerciais. Em cada periodoarketing buscou orientacdes
diferentes transitando entre o Marketing 1.0, Mtanke2.0 e a nova definicdo de marketing,
por Kotler, Kartajaya e Setiawan, o Marketing 3.0.

O Marketing 1.0 possui seu enfoque no produto, akbtang 2.0 no consumidor e o
Marketing 3.0 nos valores (KOTLER, KARTAJAYA, SETVWAN, 2010). Segundo os
autores, cada um deles produziu a transformacaess@ta no marketing para adaptar-se
ao desenvolvimento do mundo em todos os seus aspeetglobalizacdo, na concorréncia,
na tecnologia, que transformaram como o indivicpasiciona diante do mundo e de suas
necessidades. Nao se pode dizer que os trés ameejam independentes entre si, eles
estdo presentes em cada estagio, o que alteraféque dado para cada um deles.

No primeiro estagio, Marketing 1.0, o enfoque &masacdo e na maneira com a qual a
empresa fara a venda, a orientagdo do Marketings2&em torno de saber como fazer o
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consumidor comprar mais e no terceiro estagio, btar§ 3.0, o consumidor € convidado a
participar do desenvolvimento dos produtos e dasuoicacoes das empresas (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010). “Em suma, a era do Mating 3.0 é aquela em que as
praticas de marketing sdo muito influenciadas pelagancas no comportamento e nas
atitudes do consumidor” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWW 2010, p. 22).

Figura 2
Elementos bésico Por qué?

O que oferecer

Conteudo Marketing Colaborativo A era da participacdo (o Estimulo)
Contexto Marketing Cultural A era do paradoxo da globalizagéo (o Problema)

O que oferecer  Marketing Espiritual A era da Criatividade (a Solugao)

Elementos béasicos do Marketing 3.0
Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2010)

2.2 Capital Social

Para haver capital social € necessaria a interagie dois ou mais individuos, uma vez
gue o capital social é definido pelas normas, eal@r relacionamentos compartilhados que
permitem a cooperacdo dentro ou entre diferentgsogrsociais (MARTELETO, SILVA,
2004). Segundo os autores, as redes estdo assoeiadeapital social e € importante
observar o nivel de confianga entre os individwoeede, o qual influencia na acdo coletiva
do grupo e estéa ligado ao acesso a informacadjp® @le rede em termos da diversidade
dos participantes, institucionalizacdo de normadet#sdo, objetivos gerais ou especificos,
entre outros.

Associado ao conceito de capital social esta oatinde confianca, o qual é usualmente
utilizado em estudos de redes e esta ligado aceitorae capital social. A confianca pode
ser entendida como um mecanismo de governanca lagpes em redes e pode induzir
esforcos conjuntos de membros de uma relacdo & kevasultados que ndo seriam
alcancados se a confianga néo existisse na reaédd; GHOSHAL, 1998).

2.3 Redes Sociais e Midias Sociais

“As redes sdo sistemas compostos por ‘nés’ e caseadtre eles que, nas ciéncias sociais,

sao representados por sujeitos sociais (individgagos, organizacdes etc.) conectados
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por algum tipo de relagdo. De forma genérica, mmlestudar o sistema visando apenas a
entender como ele se comporta e como as conexfieeniciam esse comportamento.”
(MARTELETO, SILVA, 2004, p. 41)

Midias sociais sédo as ferramentas utilizadas panéeeacdo das redes no ambito virtual,
como Orkut, Facebook, Twitter, Google, Myspace de slassificadas em 2 categorias:
Midias sociais expressivas e Midias sociais colth@s. As midias sociais expressivas
correspondem aos blogs, twitter, facebook, Orkatitybe, sites de compartilhamento de
fotografias (Flickr), entre outros. Nas midias bolativas estdo incluidos sites como
Wikipédia (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010,). Semdo o autor, 0s
consumidores mais expressivos e colaborativos géeles que mais utilizam as midias
sociais.

Redes Sociais virtuais sao organizagcdes dentrontieeate virtual com o objetivo de reunir
pessoas, por meio da criacdo de seus perfis, @mo t objetivos comuns em diversas
areas como relacionamento, profissional, informagéatre outros, que permitem a
interacdo social, comunicagdo instantanea, trocanfdemacdes e opinides. As redes
sociais mais utilizadas sdo Facebook (51%), Mys(2@%) e Twitter (17%) (ALE, 2010).
De acordo com MAGEDANZ e SIMOES (2009), embora asspas sejam um pouco
diferentes na rede sociahline em relacdo a rede social tradicional, as redemisoc
fornecem informacdes valiosas sobre o que as peesd@0 se comunicando, que grupos
estdo se envolvendo e quais as suas preferénégas.ddsso, segundo Hsieh, Liang e Chou
(2008) e Kleinberg (2008)apudMAGEDANZ, SIMOES, 2009)as redes sociais ajudam

a prever comportamentos e acdes, e aumenta, portantas chances de aceitacdo e
disposicao para receber publicidade.

Dados do IBOPE foram utilizados para identificamcoesse tema esta incorporado a
realidade dos brasileiros, segundo dados do IBOREédW Online, 0 nimero de brasileiros
com acesso a internet no segundo trimestre de @btelve um crescimento de cerca de
5,5% em relacdo ao mesmo trimestre de 2010 e 208é @609.
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Figura 3
Evolugdo do numero de pessoas com acesso a inEmefualquer ambiente, Brasil —
segundo trimestre de 2009, segundo trimestre de 8&gundo trimestre de 2011

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

@ Mihdes

1° Trim 2° Trim 3° Trim

Fonte: IBOPE (2011)

Figura 4
Evolugéo do numero de usuérios ativos (em milhdBgsil — trabalho e domicilios —
agosto de 2010 e agosto de 2011
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Fonte: IBOPE (2011)
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Além disso, houve aumento no tempo de uso de cadputom internet no mesmo més
de agosto, chegando a 69 horas por pessoa, o g@senta 0 aumento de 6,4% do més de
julho.

Figura 5
Tempo de uso por pessoa, nUmero de usuarios aiwngsnero de pessoas com acesso —
trabalho e domicilios, Brasil — junho, julho e agode 2011

jun/11 | jul/1l | ago/1l Yarlagac
jul-ago

Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) aplicativps
incluidosTrabalho e domicibs 61:16:1464:53:06 69:01:00 6,4%
Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) aplicativps
excluidosTrabalho e domicibs 45:24:2%48:23:2851:12:124 5,8%
Numero de pessoas com acesso (000)
Trabalho e domicilios 45,556 | 48,883 45,404 1,2%
Numero de usuarios ativos (000)
Trabalho e domicilios 58.637 | 58.637| 61.19% 4,4%

Fonte: IBOPE (2011)

De acordo com dados dessa mesma pesquisa, 87%teloautas, 39,3 milhdes de pessoas,
participam da subcategoria Comunidades, a qual @erop sites de redes sociais, foruns,
blogs, microblogs e outras paginas de relacionamdhto tempo de acesso aos sites de
redes sociais em agosto foi, em média, de 7 hatdswnutos.

A participagdo dos usuérios tanto no trabalho quas domicilios esta distribuida em
68,2% (30,9 milhdes) no Facebook, 64% (29 milhdesprkut e 31,3% (14,2 milhdes) no
Twitter. Em relacdo ao engajamento dos internaatd3uzzMetrics, uma ferramenta de
monitoramento de discuss@asline destaca o seu expressivo engajamento com meacoes
produtos, servicos ou marcas, 0 que proporcionaapugunidade de relacionamento com

consumidores.
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2.4 Comunidade de marca

Como uma comunidade, a comunidade de marca ¢ umangdade que redne 0S
admirados de uma mesma marca sem que para issssib@tre estar no mesmo local
geogréfico e o ponto central da comunidade é aripr@parca, como afirma Bagozzi &
Dholakia, 2006bgpudMAZZON et al, 2011 ), as comunidades de marcaas@&nidas em
gue a lealdade a marca € expressa e incentivadsaDerma, observa-se um conjunto
estruturado de relacdes sociais entre os admirsdagresentando uma forma legitima de
comunidade as quais podem ser criadas pela emptegelos proprios consumidores;
normalmente, as marcas centrais possuem uma iméag&@ne uma trajetéria (MUNIZ,
O’GUINN, 2001).
Prahalad e Ramaswany descrevem como as comunigadesm alterar a dinamica de
comunicagao entre os consumidores e as empresas:
....comunidades tematicas de consumidores’, nassqos individuos
compartilham idéias e sentimentos, sem se impadan as barreiras
geograficas e sociais, estdo revolucionando os atescemergentes e
transformando os mercados tradicionais. O podercdasunidades de
consumidores deriva de sua independéncia em relac@mpresa. Na
industria farmacéutica, por exemplo, a divulgacd@xaba boca das
efetivas experiéncias dos consumidores com os aradittos, em vez de
seus beneficios delegados, afeta cada vez maisande pelos produtos.
Assim, as redes de consumidores invertem os pattgiisionais de cima

para baixo da comunicacdo em marketing (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004, p.17 -18).

Armstrong e Hagel,1996 apud ALMEIDA, 2009), classificaram as comunidades
eletrénicas de acordo com as necessidades dosntioloses, que podem apresentar-se em
conjunto ou separadamente. As categorias de coadmicompreendem: Comunidades de
transacdo, Comunidades de Interesse, ComunidadeBadisia e Comunidades de
relacionamento.

As Comunidades de transacdo, nao representam amewl@si no sentido tradicional por
serem utilizadas para facilitarem transa¢gfes cameatde produtos e informagdes. As
Comunidades de interesse representam grupos gsiegmosopicos de interesse em comum
e, dessa forma, produzem alta variedade de congdimicas Comunidades de marca estao
representadas nessa categoria. Comunidades deidantamuns na pratica de jogos,

possuem ambientes, estorias e personalidades <hdias proprios membros, sendo ao
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mesmo tempo, classificada como Comunidade de g#ere Comunidade de Marca. Por
ultimo, as Comunidades de relacionamento sdo @iadatorno de experiéncias pessoais
compartilhadas.

Segundo os autores, os consumidores valorizamagtiaipacdo em comunidades em que
haja um grande nimero de pessoas e onde se encwitaa informacdes de acesso rapido
e facil.

De acordo com Etzioni, 199@&gud ALMEIDA et al, 2011), duas caracteristicas sao
necessarias para que um grupo social seja condadeanunidade. Primeiramente, uma
comunidade requer a compreensado e o comprometirpetaoindividuo de um senso de
valores, crencas e convengOes compartilhadas canosomembros da comunidade,
conceito denominado internalizacdo. Em segunda ,Jugaa comunidade implica a relacao
de um grupo de individuos que apdiam uns aos oatqge vao além do objetivo utilitario
de uma particular interacdo, conceito de idengioacom o grupo. Uma comunidade de
marca gera o marketing boca a boca, que tem ganimpdotancia visto que consumidores
movem sua atencdo da midia tradicional para as smgais na internet.

2.5 Engajamento do consumidor

Engajamento € a relacdo posterior & compra enta@nsumidor e a marca ou a empresa,
como resultado da relacdo observa-se manifestageportamentais dos consumidores
caracterizados pelo propagando boca a boca, iBesagcom outros clientes,
recomendacdes, entre outros. Os consumidores dogajesempenham papel de grande
importancia na atividade de marketing viral ao izail de suas manifestacoes
comportamentais a favor da marca e disseminarcguiafes para outros (BRODIE al,
2011), além disso, o engajamento dos consumidoesnp ter grande funcéo na co-criacao
e experiéncia de valor.

Essas manifestacOes passaram a ser repetidagmidasdas por meio da internet e midias
sécias, com maior velocidade e com maior abrangénalém disso, partes dos
consumidores organizam-se em torno da marca par deecomunidades. As praticas de
engajamento com a comunidade sdo aquelas queaefarygenvolvimento dos membros
com a marca da comunidade, aperfeicoando e mantenidgos entre a comunidade e seus
membros (SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009) e o papel dosmbros dentro da
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comunidade, Bagozzi e Dholakia, 2008pd SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009), é
reforcada por sua identidade social adquirida asaa autoconsciéncia de participacdo em
grupo, tal identidade é adquirida com o desenvamitm de praticas que promovam a troca
de valores coletivos.

Tais préaticas, de acordo com Lave e Wenger, 18@LidSCHAU, MUNIZ, ARNOULD,
2009) funcionam e podem ser vistas como aprendieasica evolu¢cdo com o tempo pode
produzir um engajamento mais profundo do consunedpraticas integradas. Osterlund e
Carlile, 2005, §pud SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009), corrobora e complenta as
afirmacbes ao dizer que os membros ndo se limitaaprander sobre as praticas, mas
também se tornam praticantes dela e, dessa fors@natoria de praticas com niveis de
complexidade crescente levam os membros a aumankagitimidade das praticas de
engajamento.

As empresas, quando responsaveis pela criacdo aasnitlades, podem estimular a
interacdo de préticas entre 0s usuarios e, desseina@apromover um maior engajamento
do cliente com a marca (SCHAU, MUNIZ, ARNOULD, 2009

2.6 Co-criacéao

“Co-criacdo é o termo criado por C.K. Prahalad pdesacrever a nova abordagem a
inovacao”. Prahalad e Krishnan, éxmova Era da InovacdpKOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p.37) definem co-criagdo como umoga maneira de criar produtos e
experiéncia, na qual os consumidores, empresasgdedores e parceiros fazem parte do
processo através de uma rede de inovacao.

A mudanca no comportamento do consumidor culmirediminuicdo da autonomia das
empresas que passaram a receber interferéncisodssnsidores, 0s quais interagem com
as empresas e participam da co-criagdo de valodosgue a interacdo é a base da co-
criacdo. Os elementos basicos da co-criacdo s&#lagd, o acesso, a avaliacdo do risco e
a transparéncia. Sendo que, o dialogo possibilitheaacdo e a propensdo a agir, 0 acesso
possibilita 0 contato com as experiéncias desejaeiavaliacdo do risco refere-se a
probabilidade de dano ao consumidor e a transparé desejo do consumidor por mais
transparéncia de informacgdes com a empresa ( PRABARAMASWAMY , 2004).
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Fonte: PRAHALAD; RAMASWAMY (2004)

“A experiéncia de um produto jamais é isolada.d€@mulo de experiéncias individuais do
consumidor que cria maior valor para o produto. f@doaos consumidores individuais
experimentam o produto, personalizam a experi@eiacordo com necessidades e desejos
singulares.” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, B7). Os autores definiram
trés processos centrais de co-criacdo, a primewraeécessidade da empresa em criar uma
plataforma que possibilite a customizacdo no fytareegundo processo € utilizar de uma

rede em que os consumidores figuem livres paraocusar essa mesma plataforma de
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acordo com suas experiéncias e identidade e oirterpeocesso, € a obtencdo de um
feedback dos consumidores a respeito da platafoild®.acordo com Prahalad e
Ramaswany, em O Futuro da competicdo, a interagie @ empresa e o consumidor
ocorre do seguinte modo:

Figura 7

Interacdo empresasumidor:

(1) A interagéo € o l6cus da co-criacdo de valda @xtracdo de valor
econdmico pelo consumidor e pela empresa.
(2) As experiéncias de co-criacdo séo a base do val

A empresa: O mercado: O consumidor:

Colaboradora na
co-criacao de valor
e competidora na
extragdo de valor
econdmico

Colaborador na
co-criacdo de valor
e competidor na
extragdo de valor
econdmico.

Co-criacdo de valor
singular no contexto
de determinado
individuo, em certo
momento

O mercado é parte integrante do processo de craecgalor

Fonte: PRAHALAD; RAMASWAMY (2004)

Um exemplo de co-criacdo no Brasil € a campantZ0ilé da marca Ruffles, “Faca-me um
sabor”, na qual os consumidores que participarancasapanha enviaram sugestfes de
novos sabores para a batata e o critério paracdhastda ideia vencedora pela empresas €
baseado no sabor escolhido pela maior ponderacdwtde dos consumidores (40%) e
vendas (60%), o ganhador recebeu como premiac&® aeil reais mais 1 por cento do

resultado das vendas liquidas do produto criadmtrBeas plataformas de divulgagéo e
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interacdo com os consumidores, a empresa utilizoiackbook e sites da web, a marca
dispbe em sua pagina inicial do site da campansegainte frase: “Vocé escolheu, ele

ficou — Sabor Vencedor”; “O Brasil escolheu esdmsalAproveite: Ruffles Strogonuffles”.

Figura 8

Fonte: www.ruffles.com.br/

A campanha da Ruffles é apenas mais um exemplasies ae co-criacdo pelo mundo,
ainda pode-se citar a campanha da TecniBegnisaldeias.com.brna pagina os
consumidores afiliados a blogs pré-definidos peadanisa sédo convidados a trazer ideias e
perguntas sobre o tema “Como deve ser o melhor ldgamundo para se viver em
comunidade?”. As ideias, perguntas, comentariosemostas dadas pelo membro é

contabilizada, e recebe pontuacbes para cada ulas €ga partir disso, forma-se um
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ranking da participacdo individual na campanhaasdipdisso extrai-se dois vencedores,

um com a ideia mais votada no site e outro com laané&eia votada por uma banca da

Tecnisa.

Figura 9
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Em relacdo a importancia da co-criacdo para o estuyshra o novo contexto das relacdes
entre consumidores e marca, O'Hern Rindfleisch,72@@pud SCHAU, MUNIZ,
ARNOULD, 2009 ) argumenta que as comunidades decan&incionam como um

catalisador para a co-criagdo, 0 que é um temgante para pesquisas futuras, e (
KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010) menciona que gudo o0s consumidores
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desempenham o papel principal na geracéo de vatampio da co-criacado de produtos e

servigos, hd uma colaboragdo mais avancada.

2.7 Criacéo de Valor

Os consumidores sao destruidores e produtores|de eaproduzem valor quando estéo
comprometidos com acdes do tipo sociais, interfwvea e produtivas, que trardo como
resultados os produtos, simbolos, sinais e bensffisicossociais (FONSEGA al, 2008).
Firat, Dholakia e Venkatesh, 19%pUd FONSECAet al 2008) assumem que a criacao de
valor pelos individuos para seu beneficio propesta ligado a visdo pds-modernista do
homem de personalizar seu proprio mundo por meicéda, determinacao de significados
e funcbes de objetos por meio do seu sistema sicobdl

A criacdo de valor pelos consumidores é favoregmda tecnologia através da
disseminacdo de informagfes, idéias e opinido @ib(KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010). Dentre as plataformas tecnoldgigas favorecem a criacdo de valor
estdo as comunidades de marca, segundo Muniz eif@G2001, as comunidades de
marca afetam o valor da marca e estdo ligadasagécride valor. Para Aaker, 1991,
(MUNIZ, O’GUINN, 2001) o valor da marca possui quatomponentes, a qualidade
percebida, a lealdade, o conhecimento da marcsoeiagdes. Além disso, 0 que mantém a
existéncia das comunidades é a criacdo de valarar@ita criacdo de valor mutuo ocorre
guando consumidores e organizacdes trabalham jyrai@s beneficiar ambas as partes”
(ROWLEY apudALMEIDA, 2009, p.94).



28

3 METODO

A pesquisa esta dividida em quatro etapas: Ex@oréeorica, Definicdo das Comunidades

a serem estudadas, Analise Qualitativa e Analism(lativa.

3.1 Exploracéo tedrica

Refere-se a fase de exploragcdo dos conteldos eaicdes disponiveis em artigos
académicos, livros, teses, dissertacoes, paginsdetaet e periodicos cientificos, a fim de
adquirir um repertorio tedrico para a elaboracammducao da pesquisa, apresentado no

item 2 do presente estudo;

3.2 Definicdo das comunidades a serem estudadas

Para a andlise das proposicdes foram escolhidas araunidades de marca, o Portal
XBOX Brasil, uma péagina de web, e a comunidade XBERASIL presente no facebook.
Os critérios para a escolha foram o niamero de gesta 0 niumero de membros, a
interagcdo dos membros, a existéncia de duas coadesdde mesma marca, porém com
plataformas da internet diferentes, e uma diferemgertante entre elas, o Portal XBOX
Brasil é foi criada pelos proprios consumidoresXB&®X BRASIL do facebook foi criada
pela marca. A escolha das duas comunidades pdssibd analise de dois tipos de
plataformas de redes sociais para a mesma mancactmo observar se ha pontos de
convergéncia e divergéncia no engajamento dos oudetes e em quais delas eles

apresentaram maior atividade.

3.3 Analise Qualitativa

3.3.1 Netnografia

Devido a grande base de informacdes disponiveiss pgdmunidades a escolha de um
processo de pesquisa baseado na Netnografia eicacdpl de um questionario com
membros da comunidade Portal Xbox pareceu maislidawma vez que a netnografia

permite a exploracdo dos dados de maneira quedit&ipossibilita o levantamento de
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inferéncias e proposi¢cdes a serem testadas pordaeandlise quantitativa. Assim, optou-
se em fazer a andlise do comportamento dos mentda®scomunidades por meio da
netnografia utilizando-se das informacdes produzklos membros e os administradores
da comunidade. A netnografia € uma técnica maiplesnmais rdpida e menos cara que a
etnografia, baseada na capacidade de reflexdostmigador ao observar as comunidades
online e o comportamento de seus membros (KOZINRTS0).

Durante os meses de agosto a janeiro a pesquisarfoiada na busca por base tedrica e
repertorio do tema por meio da exploracdo teomcacomitantemente, deu-se inicio a
busca pela comunidade a ser estuda, nessa etam a@nunidades foram observadas em
paginas da web e redes sociais, como Orkut e fakeleoféruns em sites, como Yahoo.
Dentre as comunidades pesquisadas em sitewetladestaca-se a comunidade Nike
Running, MSDN (Microsoft) e o Portal XBOX Brasila jna rede social facebook as
comunidades pesquisadas foram a OMO, XBOX BrastlaSe Rufles, dentre outras
comunidades de diversas plataformas que foram dadea pelo baixo numero de
membros e mensagens.

Apds o levantamento das possiveis comunidadesegudo as escolhidas foram a XBOX
Brasil, uma comunidade do facebook criada pelar@dparca, e o Portal XBOX, uma
pagina daweb criada pelos consumidores. Os critérios para alfesatas comunidades
foram as diferentes plataformas em que cada unes @elta inserida, o quanto ativa a
comunidade é, o niumero de postagens, niumero deasseaguem foram os criadores de
cada comunidade. Um dos fatores que influenciararascolha dessas comunidades foi a
possibilidade de estudar duas comunidades orgaszach torno da mesma marca, mas
gue possuem duas diferengas fundamentais, o tiptatldorma e por quem foram criadas,
ou seja, quem coordena suas atividades e seusidosteDessa forma, esperou-se que ao
comparar as duas comunidades, a marca néo sejgamgtde influencie o engajamento do
consumidor e assim, torne o estudo mais focadmmportamento do consumidor em cada
um dos tipos de comunidades.

Por meio da netnografia foram analisadas 18.93@vpsd do Portal XBOX e 7.342
palavras da XBOX Brasil do facebook. A fim de asali quantitativamente a pesquisa

netnografica, optou-se pelo software HyperReseguehpermite a codificagdo do contetdo
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das informagbes dos féruns e, dessa forma, ofersoporte as demais analises ao
corroborar ou contrariar as proposicdes levantadas.

3.3.2 Pesquisa com membros do Portal XboX

A proposta inicial era de aplicar entrevistas epfyprdidade na comunidade Portal XBOX,
porém, a existéncia de um grande numero de menduespotencialmente poderiam
responder ao questionario dificultou o processerdeevistas e, além disso, perdia-se uma
grande quantidade de possiveis entrevistas.

Dessa forma, decidiu-se aplicar o questionariorpeio da web (apéndice A) e, ao inves
de obter apenas 10 entrevistas, foram obtidas &§Fostas ao questionario. Como o
guestionario aplicado era composto de perguntagaabdoi possivel observar diferentes
percepcdes devido ao grande volume de respostamsitipdo explorar as mais diversas
experiéncias individuais. A analise dos dados l&ados nessa fase foi executada por meio
da codificagcdo das respostas, com o uso do softMgperResearch que permite a

codificacao do conteudo, e da anélise de conteudo.

3.4 Analise Quantitativa

3.4.1 Experimento

O experimento consistiu em dois questionarios digglizados na web, em que cada um
foi destinado a ser respondido para um grupo difereom o objetivo de embasar as
hipoteses levantadas a partir da netnografia, g8 o0 experimento foi respondido por
duas amostras de 30 pessoas e, a partir disscedaic® a comparagdo entre as duas
manipulacdes descritas no item 6 — Analise Quaivita
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4 RESULTADOS FINAIS
4.1 ANALISE QUALITATIVA
4.1.1 Exploracao tedrica e escolha das comunidadeserem estudadas

A etapa de escolha da comunidade forneceu uma @es&omo as empresas lidam com as
redes sociais para o relacionamento com o0s consugsidle suas marcas, por exemplo,
comunidades de marca feitas pelas proprias empnestecebook tendem a utilizar delas
como forma de obter informagdes sobre aquilo queoasumidores mais se interessam no
produto ou sobre questdes ligadas a ele, como dstivida.

Porém, quando se trata de reclamacbes e duvidessbe-se a marca ndo da a devida
atencao, ou solicita que os consumidores entrencagtato com a empresa por meio do
SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) e enddsse caso, percebem-se duas
situacles, na primeira situacdo nado foi dada ursposta publica na comunidade para
agueles consumidores que expressaram duvida entiest@onento, a segunda situacdo é
uma possivel postergacao da solucdo ou falta demnento dos representantes da marca
gue conduzem a comunidade, pois, em alguns castzssse de duvidas simples que podem
ser respondidas com rapidez e que outros usu&denputilizar das informacodes.

Ha casos em que a duavida de um dos consumidoms-dera duvida de outros, que se
manifestam junto a ele em busca da resposta, garocedimento da marca de passar essa
funcdo a outros setores da empresa muitos podeterpen interesse ou reclamarem ao

perceberem que a rapidez do uso da rede soci@stésendo devidamente utilizada.

4.1.2 NETNOGRAFIA
4.1.2.1 Portal XBOX BRASIL

A comunidade possui 112.603 membros e a equipemsapel pela criacdo e em manter o
funcionamento do site é composta por 3 administesde 16 moderadores que estdo ativos
na comunidade e em seus foruns. Os foruns dessdositm o alvo das pesquisas nos

ultimos meses, 0s quais possuem atualizacdes d@gmiacomentarios. Além disso, o site
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possui uma ampla base de dados que contém os imaisod documentos sobre assuntos
ligados ao video game XBOX.

Foram analisadas cerca de 18937 palavras que poneksm a conversas entre 0S USUArios
no site do Portal XBOX Brasil. Das quais, 6854 paa do forum Portal XBOX foram
codificadas por meio da ferramenta HyperResearahfd@me grafico a seguir.

Gréfico 1
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A codificacdo permitiu observar que os tépicos sgméaram predominancia da prética de
Visdo positiva, 0 que representa que 0os membrogasitivos a determinada acdo da marca,
mas néo ha significado especifico para isso.

A evidéncia de cocriacdo ocorreu em 23,78% do daolatelo topico e diz respeito ao grupo
compartilhar informacdes a respeito de um deterdairgssunto e, assim, colaborar para
gue haja a formacdo de um conceito a respeito Belssa forma, ha interacdo entre os
membros em busca de reunir esforcos e informagbeslacdo a um topico.

Com 10,79% das ocorréncias, a divulgacao instinatida marca apareceu como terceira
acdo com maior frequéncia nos tépicos analisadagjeosignifica que ha referéncia a
informacdes da marca ou empresa.

Nos topicos dos foruns observam-se membros pea@inxiitio para problemas com o video
game, tanto ndvardware como nosoftware curiosidades sobre jogos, dicas para jogos,
criticas e elogios a Live Brasil, divulgacdo derpogbes da Live Brasil feitas pelos
préprios membros. A Live Brasil € um servi¢co deo@online da Microsoft, proprio para o
XBOX, em que para comprar jogos e complementos-devesar uma moeda especifica do

site, os MS Points, os quais sao vendidos em cite® Saraiva, Americanas e Wallmart,
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além disso, as assinaturas do site para que osro@wes possam jogar online também
séo vendidas por esses sites. Os membros da aadersdo ativos em relacdo aos foruns
e percebe-se o interesse dos usuarios em auxikaaes outros e organizarem-se em torno
de problemas comuns.

Uma caracteristica importante dessa comunidade €lgyossui uma base de informacdes
muito grande para jogadores iniciantes e os jogadque estdo h&d muito tempo nesse
mercado, dessa forma nela é possivel encontraparteypara duvidas que tem como base
o compartilhamento de experiéncias, essa cardaatarésimportante para manter o vinculo
entre os membros e a comunidade, tendo em vistahquema alta procura pelas
informacdes contidas nela. Observaram-se tais iQunastentos em outras paginasvaeb
como o Facebook, que, quase em sua totalidadedgues perguntas foram respondidas
eram respondidas por outros usuarios e nao pelzamar

Portanto, € possivel perceber a importancia dccioglamento entre membros de uma
mesma comunidade, pois a confianca gerada enge élendamental para formar o capital
social da comunidade, assim, o posicionamento @osucnidores de ajuda muatua e
colaboracao a respeito de assuntos de interegsdate gera conteddo e confianca entre os
membros. Um exemplo dos resultados dessa intemgdBiblia XBOX”, encontrada na
Wiki Portalxbox, que possui as principais e maipanmantes informagdes sobre o console

a disponibilidade dos usuérios.

4.1.2.2 XBOX BRASIL, Facebook.

A pagina oficial da XBOX Brasil no facebook pos€88.637 pessoas que curtiram a
pagina e, dessa forma recebem as atualizacbesmaictade em suas paginas de perfis,
sdo 239.055 pessoas a mais que ha cinco mesegirfa gaumdan Pagee o Facebook o
define como uma ferramenta de divulgacéo de mayocasutiliza-se da interacao entre os
membros.

Foram analisados os comentarios e respostasudeiassdo facebook as publicacbes da
marca, o conteudo das publicacdes diz respeitaréssitades sobre os jogos, langcamentos
de jogos, enquetes, promoc¢des, perguntas sobresayaejogada em feriados ou jogos
favoritos e curiosidades sobre temas que néo diespeito ao jogo. Portanto, existe a
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predominancia de acdes do tipo auto-expressao mgupodor em relacdo as publicacdes
da marca na pagina, como comentarios, opinidespostas a enquetes feitas pela marca.
Um exemplo do contetdo é uma enquete publicadauarp&gina, no dia 16 de janeiro de
2012, em que se questiona a razao que levam asagegse curtiram a pagina a retornarem
para mesma, as alternativas dadas foram: “Uma adgidnportante em seu mural”’; “Uma
dica de um jogo que vocé esta tentando completd&®fpmocdes”; “Noticias do mundo
XBOX no geral”.

As raz0es mais votadas foram, em primeiro lugarpiffécdes” (72% dos votos), em
segundo lugar, “Noticias do mundo XBOX no geral0%d, e em sequéncia, “Uma
novidade importante em seu mural” (5%) e “Uma dieaum jogo que vocé esta tentando
completar” (3%). Conforme abaixo:

Figura 10

¥box Brasil perountou: Qual & a razdo de vocés vaoltarem na nossa FP? 1)

. i | Uma novidade interessante no
v seu mural

Uma dica de um jogo que vocé
estava tentando completar

Promocoes

Moticias do mundo Xbox no geral

= 1 - .
mo Acompanhar (desfazer) * Perguntar aos amioos © e
== ACompannar {desiaze Erguniar ads-a I8

Fonte: www.facebook.coméXBR

Enquetes como essa possibilitam um controle daansaiore os interesses de seus usuarios,
e também, se aplicadas com contetdos diferentegnpdrazer insights importantes em
relacdo ao produto e servico da marca.

E importante citar uma enquete aplicada pela XB@¥¥jdo ao seu contetdo que se
encaixa a um possivel insight em relacédo ao produpergunta da enquete foi “E ai, vocé
ja comprou o seu XBOX 360 Feito no Brasil?”, o qwadom as alternativas da enquete

esta exposto abaixo.
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Figura 11

E ai, vocé ja comprou o seu XBOX 360 Feito no Brasil?

[ | Ja tenho um americanol
] | &0

& | Vou Comprar

M | Sim

[l | Ja tenho um Xbox 360

| | Quero comprar

[ | Ja Tenho o Brasileiro

D Demorararam muito para investir no
Brasil e agora ja tenho um americano.

[[] | 3a tenho um americano mas tenho
vontade de comprar o nacionall

[l | Ja tenho um Europeu

[] | Esta faltando o Kinect reconhecer o
idioma portugués

[ | Eu ja tenho o xbox

[F | COntinua caro It

| | Como eu Gueria Um Xbox 360

E | Ja tenho o P53 AMERICAND

+ Adidonar uma resposta. ..

Fonte: www.facebook.com/XboxBR

As principais respostas dos 2316 consumidoregegmnderam a enquete, na sequéncia,
foram: “Ja tenho um americano” (48%); “N&ao” (22%jJpu comprar” (11%); “Sim” (6%);

“Ja4 tenho um Xbox 360" (5%); “Quero comprar” (3%Ja tenho o Brasileiro” (2%);
“Demoraram muito para investir no Brasil e agortejgho um americano” (1%).

O que chama atencdo dessa enquete é que no aRP@ltlea Microsoft oficializou a
fabricacdo do XBOX 360 no Brasil, na verdade o @igame passou a ser montado no

Brasil no Polo Industrial de Manaus com incentidms governo para a sua instalacéo,
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conforme noticia publicada no site UOL, a fabricasbeira serd a primeira a fabricar o
console fora da China. A fabricacdo no Brasil repnéa uma queda nos precos para 0s
consumidores e, possivelmente, um aumento nas setesmlo em vista que a XBOX tera
um valor de venda mais agressivo que anteriorm@&demesma matéria do site UOL,
Marcos Khalil, o s6cio fundador da UZ Games, megale de lojas de jogos eletrdnicos do
Brasil, afirma que haverd um aumento de cerca deet@s o volume atual de vendas
devido a reducao de preco do console.

Figura 12
PRECOS DO X360 NO BRASIL
ANTES MONTADO NO BRASIL
4 GB R$ 1.299 R$ 799
250 GB R$ 1.599 R$ 1.09¢
4 GB + Kinect - R$ 1.09¢
250 GB + Kinect - R$ 1.39¢

Fonte: jogos.uol.com.br

A enquete feita pode demonstrar que a marca dasefaesmo tempo obter uimsight
sobre suas vendas de consoles fabricados no Byasiima maneira de reafirmar que ha
venda de tais produtos, ou saber a opinido dosuoaderes a respeito da possibilidade de
adquirir um console fabricado no Brasil. Pode hanémeros razdes para a aplicacdo da
enguete, porém diante das circunstancias e da tamuie do projeto para a Microsoft, o
interesse da marca é ter sua marca difundida mba@s oportunidades por elas trazidas,
como é o caso de um video game mais barato paeamidores brasileiros.

Pode-se perceber, portanto, a importancia das sspara a marca, mesmo que atinja
apenas uma parcela de seus consumidores, a enguieebook pode ser uma ferramenta
importante para obtefleedbackse informar os usuarios. Logo, a posicdo da mama e
guestionar os usuarios do facebook que participamcamunidade pode apontar a
percepcao da empresa sobre a relevancidegdbacksadquiridos por meio da rede social.
Além dessa, outras publicacdes da marca foransfaitaspeito do video game passar a ser
fabricado no Brasil.

O comportamento dos fds da marca diante das metifes da pagina ndo € anico, ha

aqueles que assumem o posicionamento de advogadosacta Microsoft XBOX, ou
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agueles que assumem esse mesmo papel, porém adwqaa outra marca, como o PS2
(Play Station 2) da Sony, ha aqueles que se utilida pagina para expor suas duvidas a
respeito dos games e do proprio video game e, ipregentes, sdo aqueles que se queixam
em relacdo aos novos problemas ou em relacdo &eprad antigos, os quais ainda néo
foram solucionados. Em todos os casos, dificiimemtenarca responde as perguntas
dagueles que estéo interagindo com ela e, a jpisto, observa-se a frustracdo daqueles
gue desejam obter uma resposta da marca e espera uanal de comunicacéo
consumidor/empresa esteja aberto e que ndo sefgnfy um canal de via Unica
(empresa/consumidor).

Este fato ndo é uma observacdo nova do presentgoesi relagcdo as comunidades de
marca do facebook, como exposto no item 4.1 “Exgéo tedrica e escolha das
comunidades a serem estudadas”, pois durante ¢éh@&sda comunidade os fatores de
destague observados foram, a demora em respondgueatdes expostas pelos
consumidores, o direcionamento das duvidas parassetores da empresa por meio de
email, ou a ndo resposta das perguntas. Isso ped®ndtrar que a empresa a qual
representa a comunidade ndo possui a devida gy@Entpara atender a demanda de
informacdes dos usuarios da pagina, ou 0s respeisga@®la comunicacao via redes sociais
nao sao preparados para atender tantos pedid@spmposta da comunidade néo seja da
interacdo consumidor/empresa, mas sim, de uma g@é&ign noticias, o0 que pode ser
guestionado, ao passo que a comunidade lanca esgeidtusca interagir com perguntas
aos consumidores.

Embora a administracdo da comunidade apresentendsspfalhos de comunicacao citados
anteriormente, dan Pageé ativa devido a interagdo entre 0s membros, wrague as
duvidas, curiosidades, questdes de problemas bd@sit se ndo sdo esclarecidos pela
empresa, em certos momentos passam a ser discetdi@s os membros. Nesse ponto
surge uma relacdo parecida com a do Portal XBOpécterizado pela via de comunicagéo
de consumidor para consumidor, uma vez que O0S IpEOpUSUArios interagem e
compartilham informacdes e ideias e, assim, passdar suporte entre eles e caminhando
para um possivel capital social. Porém, por tra¢ade uma fan Page a forma com que a
comunidade é desenhada na platafoffaaebookndo € propicia para isso, pois ndo ha
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locais especificos e de facil acesso para armazsmande informagbes e mecanismo de

busca, bem como foruns especificos para a discussao

4.1.3 Pesquisa com membros do Portal XBOX
Por meio das entrevistas foi possivel observaeasepcdes dos entrevistados em relacdo a

sua participacdo em comunidades.

4.1.3.1 Motivos da entrada na comunidade

A primeira pergunta da entrevista félor que entrou na comunidade® seu objetivo foi
compreender os motivos que definem a participag@area comunidade de marca.

Dos itens citados pelos entrevistados, 39,21% ewefese a busca por informacdes
relacionadas a marca, como o préprio produto esjobjn,93% a busca por relacionamentos
com pessoas gque possuem 0s mesmos interesse$p IéféPem-se ao membro possuir o
produto e interesse por todo o tipo de conteldimiado a ele, 5,17% referem-se a sanar
davidas, outros 5,17% a busca de um férum de dgebat8,15% referem-se a objetivos
diversos, como pela credibilidade da comunidadescdule promocdes, eventos, entre
outros.

Gréfico 2

Outros

Forum de debates
Sanar duvidas
Compartilhar contetdo

Produto 16,72%

Relacicnamentos 17,93%

Busca por informagdes 39,21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Os entrevistados que apontaram busca por inforrmacémo um dos motivos que 0s
levaram a entrar na comunidade, explicaram queliane na credibilidade do contetdo da

comunidade e se trata de uma maneira de ampliar@hecimentos e ficar atualizado
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com as novidades postadas pela comunidade e senigraze Além disso, 0s que citaram
relacionamentos explicaram que € um ambiente poopiara fazer novas amizades e
conhecer pessoas com mesmos interesses que ales,fdena, podem entrar em contato

com novas informacgdes, encontrar companheirosqsaj@gos e ajudar uns aos outros.

“Entrei no portalxbox.com.br devido ao fato denecessidade de obter maiores
informacgBes sobre o console Xbox 360 e seus jaiés) de poder participar de

uma grande comunidade, discutir determinados asspetrtinentes, tirar ddvidas,
e poder colaborar, de alguma maneira aos "gamaeespagrticipam da mesma.”

Os que citaram que o motivo para entrar na comadeidoi o produto, explicaram que a
compra do produto os levou a entrar na comunidade® vez que possuiam pouco

conhecimento a respeito dele.

“Porque tenho um aparelho e gostaria de me intaeds sobre ele, no que diz
respeito a 0s aspectos técnicos e as novidades”.

4.1.3.2 Motivos para a permanéncia na comunidade

A pergunta da entrevista foi “O que faz com quenereca?” com o objetivo de
compreender o que estimula o0 membro a manter stiaip@cdo na comunidade, assim
como o que ela agrega ao usuario.

Quando indagados sobre as motivacbes que levavamemsbros a manter-se na
comunidade, 36,82% dos itens citados foram “acessoformacdes”, 22,64% foram
“relacionamentos” e 9,46% foram “compartilhar im@agdes”.

Gréfico 3

Oportunidade de negdcios
Respeito entre as membros
Forum de discussao
Credibilidade da comunidade
Conteddo em geral*®
Compartilharinformacdes
Relacionamentos

Acesso a informacdes 36,32%

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 a3 0,35 0,4

*Conteudo em geral inclui eventos, informacfesjridde debates, entre outros.
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A partir disso é possivel observar que os entr@dtst mantiveram sua motivacdo em
participar da comunidade devido ao acesso a infgies porém observa-se também que a
proporcdo de entrevistados que citaram essa coma das justificativas decai
percentualmente e o efeito contrario ocorreu comoéivacdo por relacionamentos que
obteve um acréscimo percentual. Possivelmente,nalgnembros que tinham como
primeiro impulso a busca por informacdes, ao ins&ina comunidade, deram inicio a
relacionamentos que os motivaram a permanecer.

Dessa maneira, é possivel perceber a importanei@gmembros dao aos relacionamentos
e amizades dentro da comunidade, o que pode gerclasamente em uma das respostas
dos entrevistados.

“Fiz muitas amizades na comunidade e gosto de meaatd¢ato e discutir idéias
pelo féorum.”

4.1.3.3 Caracteristicas das comunidades que estiraol a participacao

Os entrevistados que responderam a pergunta refaaequantas comunidades participam,
e responderam que acima de uma comunidade, foreeniatiados a responder outras
perguntas como “Qual considera mais interessante, qué?” com o objetivo de
compreender os interesses do entrevistado, e “Eah dglas se sente mais participativo e
qguais critérios o fizeram chegar a essa conclusam?fi o objetivo de levantar
caracteristicas das comunidades que estimulemeb aévparticipacdo. Dos entrevistados,
67,83% consideraram o Portal Xbox como a comunid@adés interessante, 20.98%
consideraram outra comunidade e R$ 11,19% consi@ergue participam apenas daquela
gue sao interessantes, assim todas elas séo sateies.

Gréfico 4
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41

Dos entrevistados que responderam que o Portal XBf@Xa mais interessante entre as
comunidades, 38,96% das justificativas eram deaaoonteudo da comunidade, confiavel
e de qualidade, 19,48% referiam-se aos relacion@aseno respeito dentro da comunidade
e 15,58% referiam-se a qualidade da comunidade, osganizacdo e dedicacdo dos
administradores.

Quando questionados sobre os motivos pelos quasrgam mais participativos, os itens
mais citados foram o numero de postagens e o amt@dblicado com 29,03%, a
frequéncia de acesso com 17,74%, a participacdérom de discussbes com 17,74% e a
interatividade e relacionamento entre membros c®@0%. Conforme grafico a seguir.
Gréfico 5

Outros
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Participagéo no forum de discussdes
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Dessa forma, € possivel observar que os membrasrdanidade definem a participacéo
em comunidades por um conjunto de fatores, que m@wipalmente, o conteido que
disponibilizam nela, como postar opinides, respoad#ilvidas, criar topicos de discussdes,
manter conversas com 0s membros, e a frequéncia qummacessam a comunidade.

Conforme um exemplo das respostas abaixo.

. busco retribuir as informagfes que recebo madea comunidade mais
interessante para seus membros.”

“... por ser um usudrio antigo, meados de 200%éravs e conclusbées que me
fizeram chegar, foi por ter tido grandes amizadesédas através de la e muita
troca de informagéo rapida e precisa, onde a madgeerro da informacao ser
falsa € minima.”
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4.1.3.4 MotivagOes que influenciam na frequéncia derticipacdo dos membros

As perguntas da entrevista foram “O que motiva sfraquéncia participativa na
comunidade?” com o objetivo de compreender o quév/ena participagdo dos usuarios em
comunidades e “Se pudesse avaliar a profundidadei@@articipagdo (o quanto participa
na comunidade), como a avaliaria?” com objetivalidénguir o nivel de participacdo do
membro de acordo com o tipo de comunidade.

Dos entrevistados, 45,16% afirmou que a frequéseisua participacdo em comunidades €
motivada pelas informacdes e novidades disponhgeimesma, que devem ser confiaveis e
de qualidade, 16,94% afirmou que a frequéncia cam marticipa em comunidades esta
ligada ao forum de debates, onde ocorre a trodafdemacdes e pode-se obter diversos
pontos de vista a respeito de um determinado assuggse caso preza-se a organizacéo do
férum, o respeito entre os membros e o papel daeragdo da comunidade que deve conter
usuarios com focos distintos.

J& 11,29% dos entrevistados afirmaram que suaénetp participativa ocorre devido aos
relacionamentos dentro da comunidade, pois aoiiesese na comunidade lagos foram
criados.

Gréfico 6
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Os entrevistados definiram a frequéncia de sudgipacdes da seguinte maneira:
Gréfico 7

Ndo participa —h 1,70%

Muito participativo _ 12,50%

Participacdo média

Participativo [ 22.73%

Pcuco participativo 40,91%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Aqueles que se consideraram muito participativo®,5@% dos entrevistados, s&o
responsaveis por grande parte do capital sociatataunidade, pois possuem grande
interacdo com o0s membros, compromisso em divulglormacdes na comunidade,
interesse em ajudar outros membros e buscar sslegdevos conteldos para todos. Segue
a resposta de um entrevistado.

“Tento sempre fazer comentérios enriquecedores.chloeco, ao entrar, era
muito timido, falava s6 que tinha abslouta certézaje eu me interesso em
correr atras e divulgar o conhecimento. Diria gée sou nenhuma celebridade
do férum, mas minha participacéo € ativa e semigposdta a ajudar.”

Os que se consideraram participativos e com paatjéio meédia, justificam a resposta
devido ao seu nivel de colaboracdo ser menor eata®laos membros com maior
participacdo, pois buscam compartilhar informagdesnhecimento, mas ndo como forma
de compromisso, eles fazem isso quando estdo sesgtes pelo assunto e possuem a
resposta no momento. Os principais motivos quewanh a participar menos que aqueles

mais engajados, sdo o tempo disponivel para isdorete dos conhecimentos préprios.

“Sou um visitante frequente (entro na comunidadgiainente), mas contribuo
em menos de 30% das visitas, restringindo-me acdigs em que acredito que
tenho conhecimentos que serdo vélidos para a cdadmsl’

“Néo participo com profundidade, pois ndo escrest@a@s, mas gosto de ler e
comentar as opinides dos colegas.,”
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O numero de entrevistados que se declararam powsticipativos é bastante
representativo, 40,91% dos entrevistados, a joatifia de 69,44% deles foi de que estdo
inseridos na comunidade e a visualizam varias veaesemana, porém, utilizam ela como
fonte de informagbes e conhecimento, 0 que os tonass leitores e diminui sua
contribuicdo com o capital social da comunidade.

“Sou o tipo de usuario que ndo posta muito, poigeases ndo tenho muito o que
acrescentar a comunidade naquele tépico espedfm@m gosto de ler todos os
novos topicos. E acesso a comunidade mais de ¥3 pez dia, em média.”

. participo mais como leitor, pois ndo tenho tauiempo para coletar
informagdes para contribuir com toda a comunidade.”

4.2 PROPOSICOES

As proposic¢oes foram formadas a partir da explarégérica, da netnografia e da proposta
do plano de trabalho.

4.2.1 Proposicéo 1

“O nivel de influéncia dos administradores e donosia comunidade no conteudo
gerado pela comunidade pode influenciar o engajamendo consumidor.”

Para o embasamento da proposicao foi utilizaddareogeafia, e pesquisa com membros do
Portal Xbox.

I. Netnografia

Nas comunidades de marca os administradores possugpgdo de manter oS usuarios
mais livres para conduzir os assuntos de acordossus interesses ou, manter um maior
comando e estimular os usuarios a tratar de assgamlhes interessa. A escolha por uma
das duas maneiras pode influenciar o comportamdatanembro na comunidade e,
portanto, seu engajamento. No caso das comunidahesistradas pela marca, quando a
empresa opta por estabelecer um maior control@ soimunidade norteando os assuntos a
serem discutidos o consumidor pode néo se interpsfa conteddo publicado e diminuir
sua participacdo, ou ele pode impor sua opinidolsean em consideracdo o contetudo das
publicacbes da marca, nesse caso perde-se o faeondoque a marca propde, o que pode

influenciar negativamente o engajamento do consomidm exemplo disso ocorreu na
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XBOX Brasil do Facebook em 13 de novembro de 2@biém o fato ndo € isolado, tendo
ocorrido em outras publicacdes. A publicacdo feéla marca foi:

Figura 13

Xbox Brasil

E o preco bom do #xbox3a0feitonoBrasil continual
= Compre o seu a partr de RS 799,00 e garanta a diversdo neste & nos proximos
feriados! http: /jbit. Iy fxbox I60ER.A

Onde comprar - Xbox.com

bdt.ly
Para comprar e obter mais informagtes zobre oz produtos do Xbox 360, visite o
site de um dos parceiros abaixo,

& Curtir - Comentar - Share - 13 de Novembro de 2011 3= 13100 via HootSuite

5 38 pessoas curtiram isto,

Fonte: https://www.facebook.coméxBR

Entre os comentarios estavam:

Figura 14

Pessoal tenho uma duvida meu x-box slim e de 4gb.
exsite slguma possibiidade de eu aumentar o hd ou comprar uma
peca espedfica ?

14 de Movembro de 2011 55 00:26 - Curlir

Pessoa 2 tem comeo Vo comprar um HD maiar sim , por
exemplo de 250 GE seria dtimo. Mas hoje tbm existem HD s
Externos ou vc pode fazer o uso de Pendrive tbm , por exemplo 2 de
16 GB cada { totalizando 32 GB & mais de espaco em seu console J |
Boa sorte !

14 de Movembro de 201135 11:24 * Curlir

P.3 W tem como almentar a memoria do xbox360 slim 4gb com
pendrives ? ou so fundona com hd externo
13 de Movembro de 2011 a5 11036 = Curtir

Pessoad Alguém sabe me informar, se com o xbox 360
deshblogueado eu consigo entrar na live sem ter problemas para o
meu console???

14 de Movembro de 201155 12:38 - Curlir

Pessoa2 MNao da para aumentar a memoria do Xbox  sim
aumentar o HD comprando um HD maior , HD externo ou usar?
pendrives de 16 GB cada , totalizando 32 GB a mais de espaco pra vo

14 de Movembro de 2011 &s 12:53 * Curfir

Pessoa s Comprei o meu 250g com kinect e 3
. jogos na loja por 900reais. 799 ta muito caro ainda.
14 de Movembro de 2011 3s 12:538 * Curfir

Fonte: www.facebook.com/XB&k
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Nesse caso, a grande questdo em torno de comoca o@rduz a comunidade pode nao

estar somente no contetdo de suas publicacbesiarfatta de um carater de suporte para
duvidas e direcionamento dos consumidores que idemerpoderia ser oferecida, uma vez

gue se observa no exemplo que a demanda por infoesa grande.

No caso das comunidades criadas por consumidoaesrdpmente ha menor influéncia dos

administradores no controle do conteddo ou nagikrfante identificada nos casos em que

a plataforma utilizada sédo paginas na internets pdb mais especificas para a troca de
informacdes e criacdo de valor por possuirem es&rupara isso, como os foruns de

debates que exercem papel importante na formacéapi@l social da comunidade.

Il. Entrevistas
A pergunta da entrevista que buscou embasar espagitao foi:Vocé acredita que sua
participagdo na comunidade é influenciada pelo modoom que o0s
administradores/moderadores conduzem a comunidade?”
Em relacdo a pergunta 69,10% dos entrevistadomafim que sua participacdo era
influenciada pelo modo que os administradores eemaalbres conduziam a comunidade,
23,93% afirmaram nao haver influéncia e 7,98% afram que n&o em sua totalidade, mas
em alguns casos. Conforme o grafico a seguir.

Gréfico 8

Em partes 7,98%

0% 20% 40% 60% 80%
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Dentre os entrevistados os quais afirmaram que pguticdo era influenciada pela

administracdo da comunidade, 81,48% afirmaram deeimapositiva, contra 14,81% que
veem a influéncia de maneira negativa e 3,7% guaafam possuir influéncia negativa e
positiva.

Em relacdo aos entrevistados que consideram aéidia da administragcdo positiva,

77,27% das justificativas tiveram as regras da codadle como fator de maior influéncia,

pois consideram as regras necessarias para mamtgarsizacdo da comunidade e permitir
gue o foco seja mantido, uma vez que a comunidadal XBOX possui muitos membros

ativos e que compartilham informagdes dentro daucidade.

“Sim, a partir da competéncia, dedicacdo e educdedEs, inspiro-me para ser
cada vez mais eficiente, (til para a comunidade.”

“Sim, no caso de um férum sem fins lucrativosusgarios sdo quem fazem o
ambiente.”

Além disso, 13,64% das justificativas considerasaimfluéncia positiva em sua liberdade,
pois a administracdo é responsavel por criar umertdomais propicio a participacado dos
membros, que se sentem mais livres e motivadosngpanilhar contetudo, e 9,09%

afirmaram que a maior influéncia dos administrasi@sta na motivacao do respeito no

relacionamento entre 0s membros.

“Mais do que acredito! Uma comunidade em que o0s
administradores/moderadores sédo desleixados oligaéo para falta de respeito

e comentarios hostis se transformam em uma zonaseam a ser menos
atraentes. Porém da mesma forma se a moderac@gérada o pessoal deixa de
postar. No final, precisamos sim de um senso ddraenpor parte dos
moderadores. Acredito que seja a chave do sucesaama comunidade.”

Dos entrevistados que afirmaram haver influénciadiainistracdo em sua participacao,
mas de maneira negativa, 50% das justificativakatin como argumento que 0s
administradores utilizam de sua posicdo para clantro conteldo e a liberdade dos
membros e, dessa forma, influéncia de maneira vagaparticipacao deles.

Dos entrevistados que afirmaram nao ter sua gaatéo influenciada pela administracao
da comunidade, suas justificativas foram que sudicjpmcdo estava ligada ao
comportamento dos demais usuarios e nao da adragéstem si, justificando isso ao fato
de haver interesses analogos entre os membros seagsrelacionamentos dentro da

comunidade.
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“Néao ha diferenca relacionada ao criador da conaddce sim pelo conteldo que
a comunidade oferece. Tenho uma tendéncia a aareplie quando bem feita
uma comunidade feita por consumidores seja supatimna feita por fabricantes
devido a imparcialidade.”

“Mais ou menos, uma boa moderac@o e regras ckifasessenciais para o
mantimento da ordem. Mas isso ndo pode tirar addme de expressdo dos
usuérios.”

lll.  Resultados

A partir das analises foi possivel perceber qupmde influéncia exercida pelos criadores
e administradores da comunidade sao diferentesoragnidades estudadas, enquanto na
comunidade criada e administrada pela marca harmaindrole do contetdo publicado, os
administradores das comunidades criadas por usudnoem a exercem maior influéncia
no que se refere a seguranca e respeito entrerobnoge Essa diferenca pode ser explicada
por duas caracteristicas, primeiramente, na coradeidle usuarios ha grande interacao
entre 0s membros e existe a necessidade de admanimgsio para manter a boa convivéncia
entre eles e, para isso, utiliza-se de regras epelpdos moderadores é de grande
importancia. Ja a comunidade de marca presentgcebdok é desenhada de maneira que o
dono daFan Pagecontrole todo o conteldo postado oficialmente eanesnbros ficam
apenas restritos a comentar, nesse caso obselvae®ativa de interagdo entre eles,
mesmo que ndo haja uma forma propicia para isso.

Diante desse cenario, o engajamento do consumidwti&ado ou ndo, pois a pagina do
facebook pode ndo possuir infraestrutura adequada @ compartiihamento de conteudo,
mas se a marca buscar interagir e responder aobnmeimavera maior engajamento dos
membros, como € o caso da comunidade OMO do fakef#fomencionada anteriormente.
Em relacdo as comunidades de usuarios, elas possdmmstrutura adequada para
fortalecer o engajamento do membro, porém sofrendgrainfluéncia de como ela
administra e mantém a organizacao da comunidade.

Dessa forma, é possivel afirmar que o nivel dei@mitia dos administradores e donos da
comunidade no contetdo gerado pela comunidade pdldenciar o engajamento do
consumidor, mas isso se deve, principalmente, aaes interferem na rede de interacéo

entre os membros.
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4.2.2 Proposicao 2

“Comunidade de marca criada por consumidores possumembros com maior
engajamento”

Para embasar a proposicdo foi usada a netnogesfiegvistas com membros do Portal
XBOX e foi criada uma hipotese que foi testada yporexperimento descrito no item 5.5

do presente estudo.

I. Netnografia

O fato de um usuario e consumidor ser responsé&lal griacdo da comunidade pode
influenciar na confianca dos outros usuarios, aisgoao enxergam a comunidade como
uma ferramenta de propaganda da marca, mas comoed@ale individuos que possuem
interesses em comum e buscam juntos resolver asdgserecorrentes do assunto de
interesse e compartilhar seus proprios conheciragkioobservar-se a comunidade Portal
XBOX Brasil foi possivel perceber a liberdade dosntbros (respeitando as normas de
utilizacdo do site) para criar topicos e interagitre eles, o fato de quem criou a
comunidade possuir o0s mesmos interesses dos calwesiali inseridos pode influenciar
no engajamento do consumidor com a comunidade scabinformacgdes e compartilhar
conteudos e reforcar a marca, por nesse ambidateresnidos aqueles que se interessam
pelo produto e em tirar o proveito maximo dele.

[l. Entrevista

As perguntas da entrevista foraBmM relagdo a sua participagdo em comunidades,
acredita que haja diferenca em seu nivel de paaicio quando a comunidade € criada
pela empresa e quando a comunidade € criada pelasumidores?” e “Pode-se afirmar
gue existe maior participacdo dos membros em catades feitas e conduzidas pelos
USUAarios?”.

Em relacdo a primeira pergunta, 70,25% dos estalos afirmaram que ha diferenga no
nivel de participacdo conforme quem criou a comaatg 21,49% afirmaram ndo haver
diferenca na participacgéo, 4,13% afirmou nao padicde comunidades de marca criadas

por empresas, e portanto ndo puderam respondejl38o4afirmaram que o nivel de
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participacdo depende de como a empresa administrga@iza a comunidade. Conforme
gréfico a seguir.

Grafico 9

Depende*® h 4,13%

Ndo particina** . 4,13%

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

*Depende de como a empresa administra e orgartdaenanidade.

** Nao participam de comunidades de marca criadaempresas.

Dos entrevistados que afirmaram haver a diferenga participacdo, 91,94% das
justificativas citaram as comunidades criadas poiatios como as que mais incentivam a
participacdo dos membros, e a causa da maior manveB6,84%) foi a liberdade dada a
eles dentro da comunidade. Outras causas da matiagéo foram mencionadas, quando
comparada a comunidade criada pela empresa, comteldo diferenciado, maior
reconhecimento da opinido dos membros, representgwinido e defender os mesmos
interesses dos usuarios, o conteldo possuir focoexmeeriéncia individual, maior
credibilidade, alta interatividade entre membrosaismaberta a discussdes, mais
transparente e mais imparcial.

“Quando é criado por usuério é definitivamente oelhd muita liberdade nos
comentarios, ja as criadas por empresas a moddrag@muitas informacdes

“Sem duavidas! Uma comunidade criada por uma empresaca vai,
necessariamente, apresentar o que 0s usuariogrpe@sdiferencial do forum é
exatamente isso: as opinibes sdo dos consumidorgzara que outros
consumidores leiam e comentem. O ponto de vistaui@ormais proximo dos
outros usuarios.”

Em relagdo & comunidade criada pela empresa, osbrosnjustificaram a menor
motivacdo pelo fato de observarem na comunidadénteresse corporativo e uma maior

exposicdo do produto, como um canal de propagaadanpresa. Também observaram
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haver maior restricdo do compartilhamento de in&mdes devido as regras da comunidade
e que as informagdes sdo controladas pela empyésa.disso, apontaram que 0S usuarios
gue normalmente procuram as comunidades de emptessam um suporte para suas

duvidas e fazer reclamac6tes, mas ndo compartiifemacoes.

“Sim. Na maioria das vezes, as comunidades de sm@@ menos interativas e
com uma "censura" maior, o que desestimula a gEatido”.

“Acredito que sim, pois quando é criada por conslongs, geralmente eles estao
ali,a fim de trocas de experiéncias, j4 os crigulas empresas geralmente sédo
para reclamacdes”

“Muito, comunidades criadas pelas empresas obedecemcerta politica; a da
empresa, e € muito moderada, vigiada, e as coniesddeita pelos
consumidores € mais aberta, e sua opinido € livre.”

“Com certeza sim. Na comunidade criada pela empecestumam aparecer
pessoas mais interessadas em um SAC (Sistema déirAento ao Consumidor)
do que discutir noticias e falar abertamente sobrgroduto. Diria que opinides
que aparecem por la também passam pouca credialida

Apenas 8,06% das justificativas citavam que a elifea na participagcdo era maior em
comunidades criadas por empresas, mencionaramomggseleram essas comunidades com
melhor qualidade no que se refere a estruturatdp reiais especializadas no produto de
interesse, informacdes com maior credibilidadeuenécanal de comunicacdo mais rapido
entre membro e empresa.

Por fim, os entrevistados que afirmaram ndo haviereshca em sua participacdo em
comunidades criadas por usuarios ou empresas abservque sua participacdo era
motivada pelos membros, por serem eles os respaisspela qualidade do conteddo e

guem realmente conduzem a comunidade.

“N&o, os usuarios que fazem a comunidade, e néagamores”.

“Nao, acredito que a diferenca se da devido a d@dé do contetido disponivel e
a presenca das pessoas.”

A segunda pergunta da entrevistBpde-se afirmar que existe maior participacdo dos
membros em comunidades feitas e conduzidas palésias?”, foi aplicada com o intuito
de corroborar com a pergunta anterior. Dos entialds, 82,97% afirmaram que ha maior

participacdo dos membros em comunidades criaddmmiastradas pelos proprios usuarios,
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8,79% negaram a afirmacao, 4,4% respondeu que degencomo € feita a administracado
da comunidade criada por usuarios e 3,85% nao gsespender. Conforme tabela a seguir.
Gréfico 10

Ndo sabe h 3,85%

Depende . 4,40%

Nio - 8,79%

Dos entrevistados que afirmaram que ha maior fj@atdo nas comunidades feitas e
conduzidas por usuéarios, 32,36% das justificatyaesentadas ligaram a participagdo a
maior liberdade e regras mais flexivéis dessas oatades, 22,58% afirmaram que a maior
participacdo ocorre pelo conteddo da comunidade éqfieito pelos proprios membros,
12,9% afirmaram que é devido a maior interavidadeeenembros dentro da comunidade
e 9,68% informaram que isso ocorre devido a conag@ddefender os interesses de seus
membros. Além dessas justificativas, estava o nrailarero de membros participativos na
comunidade, o relacionamento entre os membros s& préximo, e o conteldo da

comunidade ser mais imparcial e mais abrangente.

“O préprio contetdo é formado pelos usuérios, o cueduz a comunidade aos
interesses deles.”

“Certamente. Existe um sentimento de eu faco agiteo. Nao de "eu sou

consumidor disto".”.

I. Resultados
A analise feita a partir da netnografia e das erdi@s com membros do Portal Xbox
corrobora com a proposicdo, pois a observacdo taslales da comunidade e as

declaragcbes dos membros confirmam que os membrosodwinidades criadas por
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consumidores sdo mais engajados e isso se deuenarios fatores, mas 0 mais aparente é
a liberdade que eles possuem de criar contelde @gjmotiva a participar e, como uma
relacdo de causa e efeito, a formacéo do capit@lstia comunidade atrai novos membros

e incita sua maioria a participar.

4.2.3 Proposicéo 3
“O produto ou servico que a comunidade representanfluéncia no engajamento do
consumidor com a comunidade”
Para embasar a proposicao foi utilizada a netniagea¢ntrevistas com membros do Portal
Xbox.

I. Netnografia
Alguns produtos, devido a sua complexidade ou atiglede de assuntos periféricos
ligados a eles, podem gerar maior engajamento awmeangajamento com a comunidade
de acordo com o seu volume demandado de informacdes
Um exemplo € o caso da marca Guarana Antérticaaecsmunidade da marca feita no
facebook, por tratar-se de um produto simples enguese destaca por ser matéria-prima
de outros produtos alimenticios, o produto n&o yassmanda por informacgdes. Observa-
se em sua comunidade o dominio de questfes dedstiida do consumidor, que € levado
a opinar sobre que alimentos combinam com a beahidpraticas que nédo estédo ligadas
diretamente com a marca. Para que isso seja pbesiveomunidade mantenha-se ativa, a
marca precisa publicar contedudo constantementeo quopor desafios com perguntas e
respostas estabelecendo um ranking entre os partteis, organizagdo de torneios de
futebol virtual no ambiente offline (um desses &wos ocorreu no Shopping Santa Cruz),
enguetes com conteudos que abordam principalmeme sera o uso do guarana, quais
alimentos combinam com produto,, promocao de bsirjdartdes virtuais para o facebook),
entre outros.
Geralmente, as publicacOes séo frases curtas didagede impacto na vida pessoal das
pessoas que compartilham da pagina, os que sersémaliarizados com os conteudos
das frases séo convidados a “curtir’ a mensagetrg euntras abordagens, a pagina oferece
uma publicagdo para parabenizar os aniversariadtesdia, aproximando-se dos

consumidores de forma familiar e simpatica. Compae observar na imagem abaixo, a
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marca busca aproximar-se da vida do consumidoiderdificacdo com situacdes como

“Hoje € o Dia do Treinador de futebol. Dé um cusr vocé adora dar palpite enquanto

assiste jogo de futebol”, renderam a pagina 4.36ktit”, 114 “compartilhamentos” e

“173” comentarios. Dessa forma, se percebe um nestorco da marca para manter a

comunidade ativa e os membros interagindo com aaes
Figura 15

m Guarana Antarctica

,-Qﬂ;ﬂgﬁfj . Hoje & o Dia do Treinador de futebal, D& um curtir se vocé adora dar palpite

“—'—"-'.-—"I Er;quanb: assiste jogo de futebol!
& e Comenta Compartlhar

£ 4.951 pessoas curtiram isto.
L) Exibir todos oz 173 comentarios ' 114 compartihamentos

Ezcreva um

3 UM CoOMEenTEnio. . .

Fonte: www.facebook.com/Guarantarctica

Os produtos demandantes de informacfes sdo oscoralexos e tendem a manter 0s
usuarios mais ativos sem que para isso a marca tprhestar todo momento convidando-
os a falar sobre o seu produto, servico ou marcaekkemplo é a marca XBOX também no
Facebook, uma vez que o video game demanda megoesse dos usuarios para entender
mecanismos presentes neles, tirar duvidas, conhegetades em jogos ou periféricos do
console, e, para isso, o consumidor ndo espera quarca diga algo para demonstrar seu
interesse ou necessidades.

Outros exemplos de produtos demandantes de inféeaago sabdo em pé da marca OMO
e o leite condensado Moca da Nestlé. O sabdo eénupd produto basico que faz parte da
rotina de praticamente todas as casas, porém flavpas traz uma série de questdes para
um consumidor que possui davidas em como utilizathor os produtos, como proceder
para remover manchas, dicas de lavagem, entrespassim como o leite condensado que,
por tratar-se de um produto primario na culinar@a dbces, gera grande busca por
informacdes de seu uso em receitas. A seguir estéxemplo de publicacdo dan page
OMO no Facebook.
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Figura 16

. OMO Brasil

F UEII E faz izso faclmente! Por isso, deixe as criancas brincarem a vontade! Depois, dique
no video para saber como tirar mancha de tinta preta das roupas.

,m 0OMO Liguido remove mancha de tinta!
Duracao: 0:25

-

g 42 peszoas curtiram isto,

& Exibir todos os 18 comentdrios [ 5 compartihamentos
Pesspa 1 adorei a dica!
28 de Dezembro de 201135 18:41 - Curtir

’ Pesspa 2 Tira as manchas e ndo produz aguela massa gue
! gruda no tambor da maquina, O sabdo em pé + 0 amadante =
. massa preta do lado interno do tambor, que guando solta manchas a
roupa. E essa mancha, nada nesse mundo tiral Aprovado, comprova
a diferenca da eficada para a efidénda!

30 de Dezembro de 2011 &= 08:03 « Curtir

Fonte: www.facebook.com/omobrasil

[I. Entrevista
A pergunta da entrevista foEfn relacdo ao produto que a comunidade represexisie
diferenca do nivel de participacdo em relacdo ao tle produto?
A justificativa dos entrevistados que afirmaransgxidiferenca na participacao corroborou
com a proposicao apresentada, pois afirmaram qubfér@ntes produtos com diferentes

niveis de conteudo a respeito dele. Como afirmowosrentrevistados:

“... acredito que sim, a outra é sobre esporte8cetenho tantas dlvidas, video

game é cheio de davidas.”

A justificativa dos entrevistados que afirmaram hawer diferenca foi que a participagcao
esta atrelada ao nivel de conhecimentos prépridependente do tipo do produto que ela
representa, porém grande parte deles afirmou fazete de comunidades apenas
relacionadas a jogos, desse modo pode nao terchewrdlicbes suficientes para responder

a pergunta.
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lll. Resultado

A partir da netnografia e da resposta dos membeosaimunidade Portal Xbox que
participam de comunidades com produtos diferefdepossivel observar que os membros
inseridos em comunidades em que o produto ndo ardtante de informacdo dependem
da atuacdo da marca para que se mantenham ativosmmidade, isso foi notado apenas
em comunidades administradas pela marca, poidipesge comunidade tende a utilizar da
plataforma como maneira de manter o contato coomsumidor.

Em contrapartida, em comunidades em que o produlendgandante de informagfes a
atuacdo dos membros ndo esta condicionada a attagéis da comunidade, pois eles
sentem-se motivados ou possuem necessidade der bofgaacdes e, para isso néo
necessitam ser incitados a isso.

Dessa forma, corrobora-se com a proposicdo ao \abssg que quando se trata de
produtos demandantes de informagdes 0os consumigor@ésm a ser mais engajados com a
comunidade, pois esses consumidores utilizam da dedcontatos da comunidade como
maneira de ter maior contato com informacdes ligadmarca e, a partir disso, forma-se o
capital social da comunidade. J& os produtos nd@aéantes de informacdo dependem da

atividade da marca para que 0s membros permanegaomunidade.

4.2.4 Proposicao 4
“Comunidades de marca criadas e administradas pelgropria marca e que se

dedicam a dar destaque na abordagem de questdes elgilo de vida, e ndo sobre a
marca ou produto em si, geram maior Engajamento cora Marca”.

A pesquisa foi entendida para comunidades de marealas e administradas por
consumidores a fim de observar se a proposta dle e& vida cabe a esse tipo de
comunidade. Dessa forma, foram elaboradas duassesmgbara o embasamento da
proposicédo, uma para comunidades de marca criagdsii@istradas pela marca, por meio
da netnografia e um item do experimento, e outra pamunidades de marca criada e

administrada por consumidores por meio de entevisdbm membros do Portal Xbox.

4.2.4.1 Comunidade de marca criada e administradagta marca

I. Netnografia
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Por meio da netnografia, foi possivel observarajosioria das comunidades do Facebook
busca uma aproximacéo com os consumidores poraegiublicacdes referentes ao estilo
de vida, porém, as que mais utilizam desse me#m gamgir o publico sdo marcas em que
seus produtos ndo geram demanda de informacOesentdi para manter a comunidade
ativa em torno dos produtos em si, portanto, a ampassui a necessidade de incorporar
novos temas para manter os consumidores ligadag@nexigindo, assim, maior esfor¢co
e dinamismo da marca para manter a comunidade ativacaso em que o estilo de vida,
com referéncia ou ndo ao produto, € levado coma f@mncipal da comunidade € a pagina
do Guarana Antartica no Facebook e um exemplo badecombinacao dos dois temas € a
pagina da OMO no Facebook. A comunidade da OMOn&oos dois temas torna-se ainda
mais ativa, pois na pagina sdo encontradas inf@resalgasicas sobre questfes envolvendo
0 sabdo em p6, demandante de informacdes, e infdavaobre questdes cotidianas, como
os cuidados com a familia e as criancas, como tapetamento familiar, dicas para viajar,
entre outros conteudos.

Dessa forma, espera-se que comunidades de maackaspela prépria marca, que néo
limitam as questdes abordadas a assuntos refegente@sca, geram maior engajamento do
consumidor, uma vez que ele se sente motivadoiesoua obter informacdes que fazem
parte do seu dia a dia, conectando-se mais commartdade e envolvendo-se mais com a

marca.

Il. Pergunta do Experimento
No experimento, os respondentes foram apresentadosg| comunidade de marca criada e
administrada pela propria marca com objetivo deinedeu engajamento e interesse pela
marca, 0 produto apresentado era um celular, deanésmdie informagfes por possuir
diversas ferramentas e aplicativos. Ao final dostjoeario o respondente foi questionado
sobre qual seria o interesse dele caso a aborddgeomunidade mudasse do produto para
guestdes de estilo de vida. A pergunta apreserfidaAgora, suponha que a marca
continue ativa, dominando o conteudo, mas direcaanpublicacdes ndo apenas em prol da
marca, mas que abranja questdes cotidianas naesaeeenente ligadas ao produto, que
contenham, por exemplo, conteddo de entretenimerdoriosidades (por exemplo, uma

matéria sobre criticas de filmes atuais, musicasgpasadas de sucesso das principais radios
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do mundo etc.). Neste caso, meu interesse pelaridatde seria.” e os itens da resposta
foram “muito menor”, “menor”, “igual”, “maior” e “raito maior”. Segue abaixo o grafico

de frequéncia das respostas.

Grafico 11
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De acordo com o grafico € possivel observar qué374,dos entrevistados teriam maior
interesse na comunidade se seu contetdo abordzess®ep de estilo de vida, no caso em

que a comunidade é administrada pela marca.

4.2.4.2 Comunidade de marca criada e administradagp consumidores

A pergunta da entrevista foVocé se sente mais motivado e interessado emcgzati de
comunidades em que se discute sobre o produto epusm comunidades em que o
produto € o ponto central da discussdo, mas o quais debatido sdo questbes sobre
assuntos ligados ao produto, como o estilo de gigaele proporciona”.

Dos entrevistados, 50% afirmou que se sente mdisado e interessado em participar de
comunidades em que o tema central da discussdor@do produto, 29,26% afirmaram
gue o estilo de vida proporcionado pelo produtoténta que proporciona mais motivacao
e participagéo, 18,62% afirmaram que isso ocoreando o tema se mescla entre produto e
o estilo de vida proporcionado por ele, e 2,13%raffam que o interesse e motivacao irdo

depender do produto que a comunidade represeméor@e o grafico a seguir.
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Gréfico 12
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As justificativas dos entrevistados para o maidergsse na abordagem sobre o proprio
produto foram a busca por informac¢des objetivaseeajalvo de interesse deles sao topicos
gue tratam especificamente sobre o produto, o guaativa a participar em comunidades

com esse perfil ou que contenha esse tipo de ajprdaeparada da abordagem de estilo
de vida, dessa forma é possivel aumentar o conbatindeles. Fato observado em uma

das respostas da entrevista.

“Apenas me interesso pelo produto, de modo que omtades e topicos la
discutidos relacionados estritamente ao produtarséibas Unicas motivagdes.”

Os entrevistados que afirmaram ser o estilo de widaonto central de interesse na
comunidade, justificaram que comunidades que aboegeenas sobre o produto sdo menos
interessantes e mais monotonas, e defendem que hdexex maior diversidade das
informacdes dentro da comunidade para que hajavagdid dos membros em participar
mais e acessar com maior frequéncia a comunidadeusoa dessas informagfes. Como

afirmou um dos entrevistados:

“Tudo que envolve o produto, pois eu entro em umraunidade para discutir
sobre algo que gosto muito e isso significa coraresebre muitas outras coisas,
nao apenas acerca de produto em si ou suas cestchsrintrinsecas.”

Para os 18,62% dos entrevistados que se sentemmuotisados em participar quando ha
convergéncia do tema para o produto e estilo de ddomunidade deve agregar os dois

temas para que haja a possibilidade de discussadiveesos assuntos e € isso que

possibilita a expansdo das conversas e a maioagdte entre 0s membros, nesse caso a
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troca de experiéncias acaba sendo a atividade d@ méeresse. Como exemplificado

abaixo, em uma das respostas da entrevista.

“Dificil definir o rumo de uma discussao uma vez@sta pode se expandir em
vérias ramificagcbes. Fico motivado em trocar impdes, dicas, opinides etc.”.

lll.Resultado

A andlise das duas comunidades permitiu agregas nmébrmacdes a respeito dos
interesses dos membros nesses tipos de comunidagm®rtir disso observa-se um
comportamento diferente em comunidades de maradasipela empresa e comunidades
de marca criadas por usuarios do produto quandeoate das motivacdes que levam o
membro a participar mais ou menos dentro da coradeié seu engajamento.

A proposicado foi embasada pelas respostas obtiolas occ experimento, uma vez que a
maioria dos entrevistados respondeu que o seessepela comunidade seria maior se ela
tivesse uma abordagem voltada a questdo de edtilgidh, o que corrobora com a
proposicao levantada.

No que se refere as comunidades administradas gg@mumidores, os entrevistados da
comunidade Portal XBOX apresentaram um comportameliterente, embora uma
porcentagem relevante deles tenha citado o estileida como ponto de interesse na
comunidade, a maioria deu preferéncia ao produttoqoonto de interesse e, dessa forma,
estariam mais engajados em comunidades que tenmadegtaque o conteldo a respeito

do produto.
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4.3 ANALISE QUANTITATIVA
Foi realizado um experimento com o objetivo deateas seguintes hipéteses da pesquisa,

oriundas de algumas proposicdes levantadas duadage qualitativa:

I. Hipotese 1: “Comunidade de marca criada e adminisada pelo consumidor

apresenta membros com maior engajamento”

II. Hipotese 2: “H& maior interesse de consumidores emomunidades de marca

criadas e administradas por consumidores”

4.3.1 Coleta de dados e desenho do experimento

Foi efetuado um Experimento com duas amostras ¢e8fbas que possuem familiaridade
com redes sociais e comunidadms line Cada grupo respondeu a um questionario
diferente, o qual buscava medir o engajamento dswuidor e o interesse na comunidade
de acordo com o tipo de comunidade apresentadariAvel independente manipulada foi
“Comunidade de marca criada e administrada pelswuidor” X “Comunidade de marca
criada e administrada pela propria marca”, entdo qumstionario apresentava uma
comunidade de telefone celular criada e adminiatnaela propria empresa e o outro
apresentava uma comunidade da mesma marca denelefdular, porém criada e
administrada por um usuério. Este produto foi ésdolpor ser de alto envolvimento para
os respondentes..

As varidveis dependentes foram: “engajamento doswuidor” e ‘“interesse do

consumidor”, medidas por escalas adaptadas datlitarde marketing.

4.3.2 Andlise Descritiva

4.3.2.1 Manipulagéo A

A manipulacdo A consistiu na apresentacdo de unstign@rio que apresentava uma
comunidade de marca criada e administrada por un@esa de celulares. O objetivo
desse questiondrio era mostrar ao respondente Umergm no qual ele deveria julgar seu
engajamento e interesse pela comunidade.
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Foi coletada uma amostra de 3
respondentes, do qual 24 sdo mulheres €
sdo homens. Sessenta por cento, do t
dos entrevistados possuem idade entre 1

25 anos e 25,71% possuem idade entre

e 30 anos e, 32,35% dos entrevistac

possuem renda familiar entre R$ 6.000,

B Feminino
e R$ 12.000,00 e 29,41% possuem rer ®m Masculino
familiar acima de R$ 18.000,00.
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4.3.2.2 Manipulagéo B
A manipulacdo B consistiu na apresentacdo de unstiQnério que apresentava uma

comunidade de marca criada e administrada por unsucoidor. O objetivo desse

questionario era mostrar ao respondente
ambiente no qual ele deveria julgar s
engajamento e interesse pela comunidade
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Gréfico 16
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anos e, 25 % dos entrevistados possuem rendadamitre R$ 3.000,00 e R$ 6.000,00 e
18,75% possuem renda familiar Entre R$ 6.000,08 &2R000,00.
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4.3.3 Operacionalizacdo das variaveis dependentes

As variaveis do estudo s&o consideradas do tipalsecdessa forma, a sua mensuragao
ndo pode ser feito por meio de escalar linearek, (808). Como havia o interesse de
obter a posicéo do entrevistado em relacdo aoene su pensa a respeito da comunidade
apresentada em cada questionario do experimerttny-ep pela escala de Likert com cinco

pontos.

4.3.3.1 Engajamento do consumidor, Hipotese 1.

As perguntas do experimento que se referem a assa®l e suas respectivas escalas sao:
1. Sinto que tenho uma ligagcdo com esta comunidade.

Discordo totalmente () Discordo () Nao discordoeenrconcordo () Concordo () Concordo
totalmente

2. Estou motivado para responder aos posts desta odexien

Discordo totalmente () Discordo () Nao discordoeenrconcordo () Concordo () Concordo
totalmente

3. Acho que esta comunidade compartilha os objetieosedis membros
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Discordo totalmente () Discordo () Nao discordoeenrconcordo () Concordo () Concordo

totalmente

4.3.3.2 “Interesse do consumidor”, Hipotese 2.
As perguntas do experimento que se referem a asg&®l e suas respectivas escalas séo:

1. Qual seria seu interesse em “curtir” esta comur@@ad

Nada interessado () Pouco interessado () Indifer@rinteressado () Muito interessado
2. Qual seria seu interesse em receber os “postudizatao” desta comunidade?

Nada interessado () Pouco interessado () Indifer@ribteressado () Muito interessado
3. Qual seu interesse em publicar informacdes, comeitas participar de conversas

dentro da comunidade?

Nada interessado () Pouco interessado () Indifer@rihteressado () Muito interessado

A base de dados construida por meio do experintertoseus indicadores transformados

em pontos quantitativos, da seguinte maneira:

Glossario Engajamento Interesse
1 Discordo Totalmente Nada Interessado
2 Discordo Interessado
3 N&o Discordo e nem concordo Indiferente
4 Concordo Interessado
5 Concordo Totalmente Muito Interessado
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4.3.4 Método de anélise dos dados
Para a analise dos dados foi utilizado o softw&8Scom o uso de analise de variancia
(ANOVA).
4.3.4.1 Frequéncia de respostas
I.  Perguntas referentes a variavel engajamento:
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Grafico 17
II.  Perguntas referentes a variavel interesse:
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4.3.4.2 Confiabilidade

Primeiramente, foi necessario verificar a confidaille das escalas via consisténcia interna.
Foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, obta partir da variancia das respostas
individuais e pela variancia da soma das respastasda pergunta (HORA,2010). O alfa

obtido corresponde a um numero entre 0 e 1, enm@oreros proOXimos a zero representam
baixa confiabilidade ou baixa coeréncia na resp@stameros proximos de 1 representam
alto confiabilidade ou alta coeréncia nas respostas

A partir disso foi calculado o alfa de Cronbachapas variaveis “Engajamento” e

“Interesse”.
Variavel Alfa de Cronbach
Engajamento 0,737
Interesse 0,849

O valor obtido demonstrou boa confiabilidade (acide 0,7) para ambas variaveis,

permitindo a utilizacdo de todos os itens paradisn

4.3.4.3 Teste T de Student

Para realizacdo do Teste T, cada variavel deveriapenas um resultado por respondente,
para isso foi feita a média dos valores das vasalependentes, separadamente.

A partir disso foi definido um fator para a manggdo A (fator 1) e um fator para a
manipulacdo B (fator 2) e, com essas alteracdelsasa dados, foi feito o teste t. Os

resultados foram:

Fator
Variavel (manipulacédo) N (observacgbes Média
. 1 35 2,6000
Engajamento
2 31 3,0323
1 34 2,3039
Interesse
2 31 2,9032

Observa-se uma maior média do fator 2 tanto parariavel engajamento quanto para a
variavel interesse (ambiente apresentado é de wmargdade de marca criada pelo
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consumidor). O nivel de significancia adotado ®i586 e 0 Teste T apresentou o seguinte

resultado:
Variavel t p-valor
Engajamento -2,129 0,037
Interesse -2,557 0,013

O valor-p da variavel “engajamento” indica que h&a de probabilidade de que ndo haja
relacdo entre a variavel “engajamento” e a varidveb de comunidade”, e o valor-p da
variavel “interesse” indica que ha 1,3% de probdéile de que ndo haja relacdo entre a
variavel “interesse” e a variavel “tipo de comumida Como o limite de erro aceito foi de
5% e o p-valor da variavel “engajamento” e o daaval “interesse” sdo menores que 5%,
conclui-se que a relacdo observada entre as vari@uana estimativa confiavel da relacao

entre elas na populacéo.

4.3.4.4 Resultado do Experimento

I.  Hipdtese 1: “Comunidade de marca criada e adminisada pelo consumidor

apresenta membros com maior engajamento”

A hipotese 1 foi elaborada a partir da proposigi#antada durante a analise quantitativa e
foi representada no experimento por trés perguaggjuais buscavam medir o nivel de
engajamento de acordo com a comunidade apresestadada questionario. O fator 1 do
teste estatistico representa as comunidades da eréadas e administradas pela marca e o
fator 2 representa as comunidades de marca creadabninistradas por consumidores,
dado isso, foi possivel observar que a média dw fafoi maior que a média do fator 1
para a variavel “engajamento”, indicando maior gamganto dos respondentes com a
comunidade de marca de consumidores.
Como o “teste t” apresentou valor-p de 0,037, mejer o limite de erro de 5% aceito na
pesquisa, considera-se que a amostra € uma besesfacao da populacdo e dessa forma,
a hipdtese 1 foi aceita e pode-se afirmar que h@rnesgajamento dos membros em

comunidades de marca criadas e administradas peucodores.

[I.  Hipdtese 2: “H& maior interesse de consumidores@munidades de marca criadas
e administradas por consumidores”
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A hipoétese 2 foi representada no experimento @ perguntas, as quais buscavam medir
o0 nivel de interesse do respondente de acordo cooonaunidade apresentada no
guestionario. A analise estatistica permitiu obseque a média do fator 2 foi maior que a
média do fator 1 para a variavel “interesse”, iadido que ha maior interesse dos
respondentes em comunidades de marca criadas ristiiatias por consumidores.

Como o “teste t” apresentou valo-p de 0,013, mejer o limite de erro de 5% aceito na
pesquisa, considera-se que a amostra € uma besesfacao da populacdo e dessa forma,
a hipétese 2 foi aceita e pode-se afirmar que hiérniateresse dos consumidores por

comunidades de marca criadas e administradas peipgos consumidores.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 Principais conclusfes

Durante o periodo de escolha das comunidades dmraaerem estudas, foi possivel obter
0 contato com varias marcas de produtos e abordatjfarentes. Dessa forma, obteve-se
um comparativo entre essas primeiras comunidadeée sh e entre as comunidades
selecionadas da marca XBOX.

Primeiramente, 0 embasamento da proposicado 3 6@upw ou servico que a comunidade
representa influéncia no engajamento do consunsimora comunidade” permitiu concluir
gue a maneira e intensidade com que as comunidadeas pelas empresas conduzem a
comunidade interferem no nivel de participacdordembros quando o produto ou servi¢co
gue a marca representa ndo € demandante de infwnEssa forma, ha os casos em que a
marca ndo conduz a comunidade de forma ativa enassparticipacdo dos membros é
menor e menos ativa, e ha as comunidades em guaotp também ndo € demandante de
informacdo, mas a marca € ativa e busca interagiras membros por meio de assuntos do
cotidiano dos mesmos, aproximando-se deles por deioma dindmica mais divertida,
sem deixar levar a atencdo para marca, o exempbtousi a comunidade do facebook do
Guarana Antartica.

Pode-se concluir também que nos casos em que amades de marca criadas pelas
empresas representam um servico ou produto demandarinformacéo percebe-se uma
situacdo nova, em que o nivel de atividade da mafltencia a participacdo, porém em
menor nivel se comparada com os produtos/servigosdemandantes de informacdes.
Portanto, observa-se que os consumidores manifesgara comunidade sem que para iSso
haja grande esforco da empresa.

Em relacdo ao comportamento do consumidor observgue ele é interessado em
comunidades que publicam assuntos ligados ao edtilvida e com dindmica mais
divertida, mas para isso ele deve ser estimulatius mlonos da comunidade, isso ocorre
principalmente em comunidades de produtos/servidosdemandantes de informacdo. Ja
0 comportamento dos consumidores em comunidadepradutos demandantes de
informacéo divide-se entre o interesse aos assligamos ao estilo de vida e aos assuntos

periféricos do produto/servico como manutencddaneacdes, duvidas e curiosidades. O
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comportamento dos membros de comunidades desse étipariavel, encontram-se
advogados da marca, criticos, consumidores ineatisf consumidores satisfeitos, entre
outros. Porém, quando se trata de produtos demisdde informacdes o comportamento
dos membros diferencia-se, nas comunidades de roaacks por usuarios a preferéncia
dos membros é que abordagem seja do produto, coatisala na proposicao 4 (item 5.4.2)
e nas comunidades criadas pela marca os membrosndigaram maior interesse pela
abordagem de questbes de estilo de vida , comubf@rvada pela analise da pergunta do
experimento no item Il da proposicao 4, “Comunidade marca criadas e administradas
pela propria marca e que se dedicam a dar destegabkordagem de questdes de estilo de
vida, e ndo sobre a marca ou produto em si, geraior lBngajamento com a Marca”.

Assim, os temas que geram maior atividade dos ocodswes em comunidades criadas por
consumidores sao os ligados diretamente ao prodonay € o caso da XBOX Brasil, nesse
caso ha pontos de convergéncias e divergéncias amtduas comunidades estudadas. O
ponto de divergéncia diz respeito a forma comoropretarios conduzem as comunidades.
Na comunidade do facebook a marca busca interagr @s consumidores por meio de
perguntas sobre o estilo de vida ligado ao jogmapor exemplo, o que os membros irdo
jogar no final de semana, e por enquetes. Ja nalP@OX, site davely os membros séo
livres para direcionar os tépicos dos féruns e b e um tépico ativo ao mesmo tempo.
O ponto de convergéncia entre as duas comunidaalegsposicdo dos membros em buscar
ajuda mutua, isso fica mais claro no Portal XBO2rém quando analisada a comunidade
do Facebook é possivel perceber que existe a mtagé® dos membros sobre duvidas
mesmo que a marca nao se disponha a respondédaajtando que a omissdo da marca
gera insatisfacdo dos membros, nesse caso os nendarocomunidade dispde as
informacdes aos outros membros.

Logo, percebe-se que os consumidores de produtoandiantes de informacéo tendem a
se organizam e serem mais ativos sem que o amiciéad® pela marca seja propicio, mas
isso ndo significa que os gerenciadores da comdaida nivel de influéncia que exercem
na comunidade ndo prejudique a interagdo entreensbmos. Portanto, observou-se que no
caso da XBOX do Facebook a comunicacdo € feitangiaresa para o consumidor e a

comunicacgao entre consumidor e empresa € falhay émnanalisado na proposicéo 1, “O
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nivel de influéncia dos administradores e donosataunidade no conteudo gerado pela
comunidade pode influenciar o engajamento do corusuth

A pergunta da pesquisa foi respondida por meio ekultado do embasamento da
proposicdo 2 “Comunidade de marca criada por coitkares possui membros com maior
engajamento” e da hipotese 1 e 2 do experimentgual provou-se a existéncia de maior
engajamento dos membros em comunidades criadasopsumidores devido a pesquisa
feita com os membros do Portal Xbox e o resultadardilise estatistica do experimento.

A propensdo do maior engajamento nessas comunidestasligada a confianca que

possuem na comunidade e na sua imparcialidade, di&su, a liberdade e estrutura na
comunidade permitem os membros compartilhar infgfima, motivo da busca pela

comunidade. Entretanto, um ponto fundamental aptade nas entrevistas foi a

importancia dada aos relacionamentos com os memdgosomunidade, parte deles
tornam-se membros em busca de relacionamentosaparte em busca de informacdes e
acabam aumentando sua rede de contato sociais.

O ambiente e estrutura das comunidades criadas cposumidores favorecem o

enriguecimento das redes sociais, além de ser uieata propicio para a criacdo de valor
e é isso que possibilita 0 mantimento da comunid@deno efeito disso, o rico capital

social da comunidade é resultado da interacdo @strenembros que se organizam e
buscam ajuda muatua. Dessa forma, foi possivelorelgy a pergunta da pesquisa e
abranger o estudo para os efeitos na participag# rdembros e estabelecer um
comparativo entre o comportamento do consumidoc@munidades de marca criadas por

consumidores ou pelas empresas.

5.2 Contribuicdes da pesquisa

O presente estudo teve como contribuicdo para dkatiag o aprofundamento no
conhecimento a respeito das praticas que favorexgrarticipacdo e engajamento dos
consumidores em comunidades de marca, uma vezajueatar-se de um cenario recente
ndo ha estudos que cubram todas as possibilidadessduisa.

O estudo pode ser utilizado como norteador pareea de marketing das empresas que
desejam inserir-se nas comunidades ou que ja es&edas, pois as comunidades e redes

sociais na internet sdo de suma importancia parpresas ao passo que, se bem
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administradas, podem ser utilizadas como import@mtamenta de contato com o cliente e

criacdo de valor para marca, porém, se a admiggirdela dor displicente podera ocorrer
guebra de valor. Em um ambiente tdo dindmico edti® como a internet, as empresas
devem se atentar para que ndo haja destruicadatedeamarca.

Os resultados apresentados na pesquisa podem pertdntes para a estratégia de

comunicacdo no marketing, pois pontos falhos colgona cometidos pelas empresas e
apresentados no estudo podem ser reparados coranpsqalteracoes e cuidados dela na
comunidade, sua administracdo e com a comunicag@oconsumidores, uma vez que o

objetivo do marketing é de manter a criacdo dervabsatisfacédo do cliente.

Na pratica, as empresas podem observar pelo estudo as comunidades criadas por

consumidores sao administradas e possibilitam siédia de membros mais engajados e,
dessa forma, estudar alteracbes em comunidadeaEr@ela empresa. Embora existam
casos de sucesso de comunidades de empresas,rasangevem se atentar para a opiniao
e sobre aquilo que o consumidor busca, permiting® a comunicacdo entre empresa e

consumidor seja fortalecida nos dois sentidos.

5.3 Possiveis limitacdes e Pesquisas futuras

Embora o resultado da pesquisa tenha sido favoadvetoposicdes e hipdteses levantadas
durante o estudo, outras pesquisas devem dar om#de a essa e outras ja feitas, pois, as
comunidades tratadas no estudo estdo inseridageradt e sdo alvos da rapida evolugéo
da tecnologia da informacéo.

Dessa forma, novos estudos devem ser feitos paracahtinuidade a este e a outros
existentes, buscando aprimorar hipoteses e prdjEssiestudadas ou fazer relacdo entre
esses estudos. Possivelmente, uma limitacdo denpeesstudo seria em seu experimento,
talvez uma amostra mais representativa pudesss trazos resultados.

Pesquisas futuras podem ser feitas com abordagemugias plataformas na internet,
buscando compreender se ha um padrdo no compottandes consumidores em
comunidades criadas por consumidores e comunidaiBdas pelas empresas, ou se a

plataforma e suas ferramentas sao fatores de muilu@&o engajamento do consumidor.
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7.1 Apéndice A — roteiro de pesquisa com membros dRortal XBOX

Roteiro de entrevistas

Pergunta

Objetivo

1. Por que entrou na comunidade?

Compreender o0s motivos que definem

participagcdo em uma comunidade de marca.

2. O que faz com que permaneca?

Compreender o que estimula 0 membro a ms

que ela agrega ao usuario.

3. Participa de quantas comunidades?

Se participar apenas de 1 comunidade, ir paida para uma sequéncia de questionamentos ¢

pergunta 8

oriente a comparar sua participacao

comunidades.

4. Qual considera mais interessante, por qu

I&ompreender os interesses do entrevistado,

como suas motivagdes e nivel de participacac

5. Em qual delas se sente mais participativ
quais critérios o fizeram chegar a essa

conclusao?

pDleevantar caracteristicas das comunidades

estimulem o nivel de participagéao.

6. Em relacdo ao produto que a comunidad
representa, existe diferenca do nivel de

participacdo em relacéo ao tipo de prody

eCompreender se o nivel de participacdo
membro esta ligado ao tipo de produto,
teRemplo aqueles que possuem demanda
informacdo. Gerando insights para a proposi
“A marca e os produtos e servicos em Si po(
gerar maior ou menor engajamento com

comunidade”

nter

sua participacdo na comunidade, assim como o

A partir da resposta do entrevistado, encaminha-

jue o

em

bem

o

que

do
por
de
cao:

lem

7. Em relacédo a sua participacdo em

comunidades, acredita que haja difereng

amembro de mais de uma comunidade, verif

A partir do ponto de vista do entrevistado, como

car
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em seu nivel de participacdo quandoa |se o mesmo percebe diferencas em suas
comunidade é criada pela empresa e motivacdes ao participar de comunidades feitas
guando a comunidade é criada pelos por usuarios ou pela empresa.

consumidores?

8. Pode-se afirmar que existe maior Dar continuidade ao questionamento da pergunta
participacdo dos membros em comunidadseste, ao buscar do membro seu posicionamento e
feitas e conduzidas pelos usuarios? gerar insights para a proposi¢do: “Ha maior

participacdo dos membros em comunidades
feitas e conduzidas pelos usuario”.

9. Vocé se sente mais motivado e interessadgerar insights para a proposicdo “Comunidgdes

em participar de comunidades em que s¢
discute sobre o produto em si, ou em
comunidades em que o produto € o pont
central da discussdo, mas o que € mais
debatido sao questdes sobre assuntos
ligados ao produto, como o estilo de vids

gue ele proporciona.

>de marca caracterizadas por mais acdes do ¢
do que da prépria marca geram mg

pengajamento.”

Jrupo

\ior

10.0 que motiva sua frequéncia participativ

na comunidade?

nCompreender 0 que motiva a participacao

usuarios em comunidades.

dos

11.Se pudesse avaliar a profundidade de su
participacao (o quanto participa na
comunidade), como a avaliaria? Se
participar de mais que uma comunidade
analisa-las separadamente e explicar co

chegou a concluséo.

aistinguir o nivel de participacdo do membro

acordo com o tipo de comunidade.

mo

de

12.Vocé acredita que sua participacdo na
comunidade é influenciada pelo modo cc
gue os administradores/moderadores

conduzem a comunidade?

Gerar insights para a proposicdo: “A mang
room que a marca conduz a comunidade [

influenciar o engajamento do consumidor.”

dira

ode
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