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Comunidades Online e Comportamento de Consumo: Novas Perspectivas a partir de
uma Revisao Integrativa

Introducao

As midias sociais podem ser consideradas um canal essencial de comunicacdo para os
mais diversos tipos de organizacdes (APPEL et al., 2020). Midias sociais, em um sentido
pratico, correspondem a um conjunto de tecnologias digitais que se constituem em redes sociais
online onde usudrios interagem e trocam informacdes (APPEL, et al. 2020). Para os autores,
esses ambientes digitais t€ém relevancia para os estudos em marketing a medida que permitem
a observagdo do comportamento dos consumidores enquanto eles participam da criagdo, da
disseminagdo e do consumo de contetido. Particularmente relevante para empresas nos tltimos
anos, o gerenciamento de midias sociais tornou-se importante para estabelecer comunicagdes
interativas com clientes, construir relacionamento e aumentar a fidelizacdo da marca
(YOSHIDA et al., 2018).

Neste contexto, a internet representa um meio para promover a comunica¢do € o
estabelecimento de relacOes entre consumidores e organizacbes (ROYO-VELA;
CASAMASSIMA, 2011). Wirtz et al. (2013) vao além ao argumentarem que a internet e as
midias sociais, em sua rdpida dindmica desenvolvimento, direcionam significativamente os
conceitos de identidade e comunidade. Sendo assim, as relagdes vao além do processo
comunicativo e perpassam dindmicas de interagdo e engajamento entre consumidores, que se
agrupam a partir de uma identidade compartilhada ou interesses comuns, em comunidades.

Conforme argumentam Dessart e Duclou (2019), a exposi¢do a uma comunidade de
midia social online e ao conteido que € disseminado de modo interativo entre os participantes
gera processos afetivos e cognitivos que moldam atitudes do consumidor. Para Shen et al.
(2018), uma comunidade de marca online se constitui como um meio de cocriacdo de valor
pelos participantes e essa dindmica €, em grande parte, responsdvel pelo sucesso da
comunidade. A argumentacdo dos autores € de que com a Web 2.0 a cocriagdo passou a ter mais
relevancia devido a importancia da troca de experiéncias e sentimentos que os consumidores
podem trocar online.

Para Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015), comunidades online em midias
sociais sdo consideradas como um contexto social rico, em que os consumidores promovem
manifestacdes sociais e interativas que vao além da compra, sendo relevante para investigar o
envolvimento do consumidor. Desse modo, a discussdao sobre comunidades online € o
comportamento de consumo que envolve a interacdo dos individuos em grupo lanca luz para a
importancia de estudos que compreendam a dindmica de interagdo e consumo em comunidades
que se desenvolvem em midias sociais. Dado o contexto apresentado, propde-se como problema
de pesquisa: De que modo a literatura académica tem abordado as comunidades de consumo
online? Por conseguinte, o objetivo deste estudo consiste em analisar o conhecimento
académico construido acerca das comunidades de consumo online.

2 Fundamentacao Tedrica
2.1 A dinamica das comunidades de consumo online

Antes do surgimento de comunidades de consumo online, as comunidades de marca e
tribos de consumo ja representavam formas expressivas de relacionamento entre consumidor e
marca (ver McAlexander; Schouten; Koenig, 2002; Algesheimer; Dholakia; Herrmann, 2005).
Para Muniz e O’Guinn (2001), precursores do termo, uma comunidade de consumo online
representa um grupo especializado, ndo limitado geograficamente, baseado em relacdes de



pessoas que admiram uma marca. Esse tipo de comunidade possui trés caracteristicas
especificas: “consciéncia compartilhada, rituais e tradicdes e um senso de responsabilidade
moral” (MUNIZ; O’GUINN, 2001, p. 412). Embora a defini¢do dos autores esteja relacionada
ao ambiente digital, entende-se que as relacdes que ocorrem no meio online sao reproducgdes de
comportamentos, principios e valores que permeiam o mundo social.

Como uma expansao do conceito proposto por Muniz e O’Guinn (2001), McAlexander,
Schouten e Koenig (2002) consideram que uma comunidade de marca tem como foco o cliente
e ndo a marca em si, sendo a existéncia e o significado da comunidade associados a experiéncia
do consumidor. Desse modo, os individuos compartilham experiéncias e constroem
significados em conjunto em comunidades. Wirtz et al. (2013) consideram que uma
comunidade de consumo online pode ter uma orientag¢do voltada para a propria marca, em que
sao compartilhadas experiéncias de consumo ou uma orientacdo para um interesse
compartilhado mais amplo.

Em uma comunidade online, consumidores interagem sem estarem geograficamente
préximos, o que permite que eles encontrem e socializem com semelhantes a partir de um estilo
de vida comum (NARVANEN; KARTASTENPAA; KUUSELA, 2013). A andlise do
comportamento do usudrio online permite categorizar sua interacdo em trés tipos: a
comunicacdo e socializagdo com pessoas conhecidas; a comunicacdo com pessoas
desconhecidas que compartilham interesses comuns; consumo, producido e compartilhamento
de contetdo digital (APPEL et al., 2020).

As praticas que se desenvolvem em uma comunidade de consumo envolvem trés
dimensoes: (1) entendimentos das regras e simbolos, representados pelo conhecimento explicito
e discursivo; (ii) comportamentos de consumo culturalmente apropriado, representado pelo
conhecimento tacito; e (iili)) compromissos emocionais, que se expressam por meio de acdes e
representacdes (SCHAU; MUNIZ; ARNOULD, 2009). Complementarmente, Fournier (1998)
considera que existem trés importantes fontes de producdo de significado nas relagdes: os
contextos psicoldgico, sociocultural e relacional.

Entende-se que, em uma comunidade de marca, o valor coletivo é cocriado pelos
participantes por meio de praticas (SCHAU; MUNIZ; ARNOULD, 2009). E nesse sentido que
se torna relevante para as empresas o incentivo a intera¢do, que culmina em um maior
envolvimento do cliente com a marca. Consumidores engajados e envolvidos em comunidades
participam ativamente do processo de cocriacao de significados de marca (BRODIE et al. 2013;
SCHAU; MUNIZ; ARNOULD, 2009). Para Yang, Cai e Tu (2021) a cocriagio representa uma
tendéncia de desenvolvimento da marca e gestdo do relacionamento com o consumidor uma
vez que o posiciona como participante ativo da criacdo de valor. O processo de cocriacdo de
valor refor¢a o que Cova (1997) considera como valor de ligacdo. Em suma, valor estd na
interacdo, estabelecida objetiva e subjetivamente, ndo apenas a partir do valor de uso ou troca.
Esse processo de criagdo de valor intersubjetivo influencia os comportamentos de consumo e
as interacdoes em comunidades online.

As empresas estdao cada vez mais preocupadas em entender melhor o comportamento de
consumo e criar conexdes com seus clientes (NARVANEN; KARTASTENPAA; KUUSELA,
2013). Adjei, Noble e Noble (2010), a partir de seus achados, destacam que comunidades de
marca online sdo capazes de influenciar o comportamento de consumo, além de facilitar a
fidelizagio dos consumidores. E nesse contexto que as comunidades de consumo online
representam uma boa ferramenta para observar as interacOes entre consumidores e aprender
sobre as praticas de consumo: em comunidades os membros compartilham experiéncias e
opinides sobre marcas e hibitos de consumo (NARVANEN; KARTASTENPAA; KUUSELA,
2013).

Considerando as midias sociais como um meio em que ocorre boa parte das interagdes
sociais das sociedades atuais, as comunidades de consumo representam uma ferramenta vital e



poderosa em um contexto cultural do consumo (CANNIFORD, 2011). Comunidades de marca
online t€m se tornado canais de comunicacao essenciais pra o compartilhamento de informagdes
e experiéncias de produtos de cliente para cliente (ADJEI; NOBLE; NOBLE, 2010) e
representam uma ferramenta eficaz e viral para consolidar marcas (ALGESHEIMER;
DHOLAKIA; HERMANN, 2005; McALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002, MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

2.2 A literatura de comunidades de consumo online

Com o desenvolvimento de tribos e comunidades, surgiram na literatura diferentes
conceitos que representam as formas de agrupamento por meio de redes sociais. Canniford
(2011) estabelece uma diferenca clara entre subculturas de consumo, comunidades de marca e
tribos de consumidores. Uma caracteristica marcante da subcultura de consumo é que os grupos
que as constituem sdo marginalizados e buscam subverter a ordem dominante, enquanto nas
comunidades de marca o foco estd em compartilhar experiéncias em um relacionamento com
os demais consumidores que envolve conexao, desenvolvimento de identidade e identificacao
com os valores da marca. Para Canniford (2011), tribos de consumo sao utilizadas para
descrever comunidades que nao se encaixam nas duas categorias citadas, embora, na literatura
sobre marketing e-tribos e comunidades virtuais tém sido frequentemente abordadas como se
tivesse o mesmo significado (PATHAK; PATHAK-SHELAT, 2017).

Embora as comunidades online possam se desenvolver em diferentes contextos na
internet, as interagdes que ocorrem em sites de redes sociais potencializam o alcance e a
dindmica de relacionamento entre os membros. Appel et al. (2020) destacam as midias sociais
como um subcampo do marketing e representam, por si s6, um potencial para pesquisas futuras
devido a crescente importancia cultural e comportamental que elas tém desenvolvido. Portanto,
os autores destacam a relevancia de compreender o comportamento das pessoas nas redes
sociais e para quais fins elas utilizam as midias sociais e as tecnologias associadas a elas.
Entende-se que o amadurecimento das midias sociais se associa surgimento de implicacoes
sociais mais amplas, para além da comunicacao em si (APPEL et al., 2020).

Conforme revisdo realizada por Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015), o
interesse pelas comunidades de marca online tém crescido fortemente desde meados dos anos
2000 e ganhado atengdo pratica e académica. Os autores consideram a participacdo em
comunidades e o engajamento do consumidor como fendmenos congruentes e indissocidveis e
ressaltam que, embora o interesse pelas comunidades de consumo tenha ganhado relevancia, o
papel dessas comunidades tem sido parcialmente reconhecido, sendo colocado como um
contexto ou pano de fundo em que ocorrem as intera¢des relacionadas as marcas. Argumenta-
se, portanto, a necessidade de trazer a comunidade para o primeiro plano e analisar as interagdes
que ocorrem a partir das relacdes entre os membros (DESSART; VELOUTSOU; MORGAN-
THOMAS, 2015).

A literatura sobre comunidades de marca online tem se concentrado em investigar
tribalismo da marca, engajamento do cliente e cocriacdo de valor (CAO; ZHOU; MAJEED,
2021). De modo similar, Kelley e Alden (2016) subdividem a literatura sobre comunidades de
consumo online em trés grandes grupos: motivacao do consumidor para engajar; interatividade
entre os consumidores e a cocriacdo dos consumidores. Muitos estudos t€ém se concentrado em
compreender a natureza do engajamento do consumidor, como se da essa dindmica, quais sao
os fatores que motivam esse comportamento € o porqué de os consumidores participarem
ativamente em comunidades de consumo online, embora o conceito tedrico e os significados
subjacentes tenham sido pouco explorados (BRODIE et al., 2013). Em consonancia, Cheng e
Yu (2021) consideram que embora comunidades online sejam ferramentas poderosas de
marketing, sua dindmica, modos de interacdo e relacionamento foram pouco exploradas pela



literatura (CHENG; YU, 2021). Além da necessidade de pesquisas empiricas que estabelecam
a dimensionalidade do fendémeno, pesquisas sobre o envolvimento do consumidor com
individuos afins em diferentes contextos sociais recebeu pouca atencio (DESSART;
VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015).

3 Procedimentos Metodoldgicos

A partir do objetivo da revisdo da literatura: analisar o conhecimento académico
construido acerca das comunidades de consumo online, foi realizada uma revisdo integrativa
da literatura sobre comunidades de consumo online. Para Torraco (2016), a revisdo integrativa
¢ utilizada quando a proposta do estudo € a revisdo, critica e sintese da literatura representativa,
de forma integrada, acerca de um tema. Mais especificamente, a utilizacdo da revisdo
integrativa para explorar topicos emergentes permite uma conceituacdo holistica e a sintese da
literatura (TORRACO, 2016). Considerando a relevincia das comunidades de consumo em
redes sociais online e, ainda, como uma temdtica emergente na literatura académica sobre
comportamento do consumidor, a revisdo integrativa foi escolhida como a metodologia do
estudo.

O primeiro passo para a realizacdo da revisdo foi o levantamento da pesquisa
bibliogrifica sobre comunidades de consumo em redes sociais online. Para tanto, foram
selecionadas duas bases de dados: Scopus e Web of Science (WOS), tendo em vista a
proeminéncia de ambas na literatura académica sobre marketing. As buscas foram
operacionalizadas em abril de 2022. Na WOS, foram encontrados 121 estudos, restando 98 apds
o refinamento por artigos e periddico. Na Scopus, a pesquisa inicial retornou 217 artigos. Apos
o refinamento por drea: Computer Science, Business, Management and Accounting e Social
Sciences, restaram 190 estudos. Apds o refinamento apenas por artigos e periddicos, restaram
119 artigos. A Tabela 1 apresenta a quantidade total de estudos encontrados.

Tabela 1: Sistematizac@o da busca nas bases Scopus e WOS

Base Descritores Quantlfiade de
artigos
Web of TS=((online_social_networks_community OR online_brand_community
. OR online_consumption_community) AND (marketing_digital OR 98
Science . . .
consumer_behavior OR consumption_behavior))
TITLE-ABS-KEY (online_social_networks OR online_community OR
online_brand_community OR online_consumption_community) AND
Scopus 119

TITLE-ABS-KEY (marketing_digital OR consumer_behavior OR
consumption_behavior)

TOTAL 217
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Ao final das buscas foram computados 217 artigos, dentre os quais 25 eram duplicados,
identificados por meio da ferramenta MyEndnote. Ap6s a primeira fase da busca, iniciou-se o
recorte dos artigos que abordam a temadtica: comunidades de consumo online. Durante a
primeira fase de filtragem, foi realizada a leitura dos resumos dos 192 artigos da amostra final
e foram selecionados os estudos que tratavam de comunidades online que estivessem voltadas
para 0 consumo.

Durante a leitura dos resumos, observou-se que alguns artigos tratavam do engajamento
do cliente e os estimulos a reacdes, mas ndo abordavam as interacdes entre os proprios
consumidores como comunidades online. Outros utilizavam as comunidades online apenas
como um meio de captar participantes para o estudo. Portanto, foram selecionados apenas os
artigos que abordam as comunidades online como objetos de estudo (ou unidades de anélise).
Também foram descartados os artigos que tratavam de comércio social online e boca-a-boca



online em comunidades de consumo online considerando que, embora esses temas tenham
relacdo direta com a dinamica das comunidades de consumo, sdo tematicas periféricas. Apds
essa sele¢do, restaram 54 artigos que compuseram a amostra final para o estudo.

4 Analise e discussiao dos resultados

Em adicdo as categorias anteriormente propostas por Kelley e Alden (2016): motivacao para
engajar; interatividade (engajamento) e cocriacdo, foram identificadas mais duas categorias:
relacionamento e identificacdo. Sendo assim, apds a leitura e categorizacdo dos textos, foi
possivel classificar os estudos em cinco subtemadticas, conforme a Tabela 2.

Tabela 2. Categorizacdo dos estudos
CATEGORIAS ARTIGOS CORRESPONDENTES

Estrella-Ramén; Chadwick (2017); Dessart; Veloutsou; Morgan-Thomas (2015); Kelley;
Engajamento | Alden (2016); Li; Hoffman; Zhu (2022); Mahrous (2016); Martinez-Lopez (2017); Parschen

(12) et al. (2017); Sloan, Bodey e Gyrd-Jones (2015); Vohra; Bhardwaj (2018); Wirtz et al
(2013); Wu; Fan; Zhao (2018); Zhang; Hu (2018); Yoshida et al. (2018)

Badrinarayanan; Sierra; Martin (2015); Fiedler; Sarstedt (2014); Lyu; Lim (2018);
Nguyen et al. (2020); Wang (2011)
Hajli; Hajli (2013); Kamboj et al. (2018); Loane; Alessandro (2013);
Loane; Webster (2017); Pathak; Pathak-Shelat (2017); Yang; Cai; Tu (2021)

Galehbakhtiari; Pouryasouri (2015); Kaur et al. (2017); Islam; Rahman (2017); Mahrous
(2016); Pai; Tsai (2016); Poyry; Parninen; Malmivaara (2013); Shao; Ross (2015); Thomas;

Identificacio (5)

Cocriacio (6)

Motivagdo para

participar (8) White; Samuel (2021).
Cao; Zhou; Majeed (2021); Casald; Flavidn; Guinaliu (2011); Chen; Ku (2013); Chen; Tsai;
Ke (2019); Cheng; Yu (2021); Ellonen et al. (2013); Felix (2012); Guevremont (2019);
Relacionamento Gummerus; Liljander; Sihlman (2015); Hajli (2014); Hsu; Lu (2007); Kang (2018); Kuo;
23) Feng (2013); Park; Cho (2012); Parrot; Danbury; Kanthavanich (2015); Prentice; Wang; Lin

(2018) Quinton; Sally; March (2010); Royo-Vela; Casamassima (2011); Steinmann; Mau;
Schramm-Klein (2015); Shaker et al. (2021); Yang; Zhang; Gallagher (2016); Yap; Lee
(2014); Zhang; Wang; Guo (2019).

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Considerando a interconectividade entre as categorias motivacao e engajamento, optou-
se pela realizacdo da andlise dos estudos conjuntamente no primeiro subtdpico. Logo apds sdo
apresentadas as perspectivas sobre identidade, cocriagdo e relacionamento de forma individual.

4.1 Motivacao para participar e engajamento

A participacdo ativa dos consumidores atua como um antecedente do engajamento dos
consumidores, além da constru¢do de um ambiente de confianga e compromisso (VOHRA;
BHARDWALJ; 2018). Assim como a alta motiva¢do em engajar com a comunidade representa
um nivel correspondente de comprometimento com a marca (LYU; LIM, 2018). Aqui, entende-
se que a participacdo, por si, s6 ndo configura engajamento. O engajamento consiste em se
envolver com a dinamica de uma comunidade, considerando que a interagdo gradual faz com
que os participantes dediquem mais tempo e esfor¢o para criar contetido dentro da comunidade
e elevar seus niveis de envolvimento (VOHRA; BHARDWAJ; 2018). De modo semelhante,
Martinez-Lopez (2017) destaca a importancia da confianga por meio da identificacdo com a
comunidade como antecedente para que os participantes engajem e se envolvam com a
comunidade. As interacdes aumentam a percep¢do de confianca sobre a comunidade, assim
como a participagdo ativa favorece o desenvolvimento da dedicacao emocional (VOHRA;
BHARDWALJ, 2018).



Para Wirtz et al. (2013), o engajamento refere-se a uma influéncia positiva de
consumidores que se identificam com a comunidade, representada por uma motivagao para
interagir e cooperar com os demais membros. Em uma perspectiva semelhante, Martinez-Lopez
(2017) estabelece uma relacdo entre engajamento e relacionamento com membros da
comunidade. Desse modo, para fazer com que um consumidor desenvolva relacionamento com
uma comunidade de consumo online sd@o necessarios trés antecedentes centrais: identificacao
com a marca, experiéncia positiva e confianca (MARTINEZ-LOPEZ, 2017), além do senso de
coesdo que € essencial para que os usudrios permanecam em uma comunidade (VOHRA;
BHARDWALJ, 2018).

Na estrutura conceitual proposta por Wirtz et al. (2013), os autores propdem trés
antecedentes para o engajamento do consumidor, que se relacionam: a marca, ao meio social
ou a funcionalidade. Quando relacionado a marca, o engajamento se d4 a partir da identificagdo
e a fun¢do simbdlica da marca. Quando relacionado ao meio social, o engajamento se d4 a partir
dos beneficios sociais e/ou afetivos e de uma identidade social compartilhada. Por fim, quando
relacionado a funcionalidade, o engajamento ocorre devido a troca de informagdes que ocorre
nas comunidades. Dessart, Veloutsou e Morgan-Thomas (2015) complementam os estudos de
Wirtz et al. (2013) e realizaram uma subdivisdo do engajamento em trés dimensdes: cognic¢ao,
afeto e comportamentos.

A dimensdo cognitiva representa o conjunto de decisdes para dispender tempo e energia
em um esforco consciente de participar ativamente da comunidade; o engajamento afetivo se
traduz no prazer de interagir na comunidade; e, por fim, o comportamento de engajamento
inclui aprendizado ativo com troca de informacdes. Similar a perspectiva de Wirtz et al. (2013)
foi identificada a investigacio de motivacdes heddnicas, utilitdrias e sociais (POYRY;
PARNINEN; MALMIVAARA, 2013; PAI; TSAI, 2016; KAUR et al., 2017) como forma de
compreender quais delas possuem maior relevancia para incentivar o comportamento de
participacdo nas comunidades.

Kaur er al. (2017) investigam os valores epistémicos, emocionais € sociais que
influenciam a intenc¢do dos usudrios em engajar em comunidades de midias sociais online. Em
seus achados, os autores destacam que a influéncia e interacio social ndo possuem influéncia
nas inten¢des de continuar nas comunidades. Ademais, também afirmam que o valor
epistémico, relacionado a necessidade de obter conhecimento na comunidade também nao
representa uma motivagdo significativa para permanecer na comunidade. Embora tenham sido
encontradas contradi¢des significativas no estudo quando comparado a literatura, Kaur et al.
(2017) destacam uma importante contribui¢do: os valores sociais e emocionais podem ser
considerados mais significativos para os usudrios da comunidade do que os valores epistémicos.
Isso significa que a conex@o e a identificagcdo geradas nas comunidades possuem maior
relevancia do que a troca de informacgdes em si. A ideia de que a troca de informagdes por si SO
ndo € capaz de fazer com que os individuos continuem em uma comunidade reforca o que a
literatura aborda sobre a conexao mais profunda que os membros desenvolvem em uma
comunidade para que o engajamento e a interacao facam sentido.

E nesse sentido que o valor emocional pode influenciar a interacdo dos usudrios, que
incluem a identificagdo com a comunidade e a experiéncia com a marca (KAUR et al., 2017).
Em suma, o apego emocional precede o engajamento (CHENG; YU, 2021; ELLONEN et al.,
2013) e a identificacio com uma comunidade aumenta o engajamento do consumidor
(MARTINEZ-LOPEZ, 2017). Em consonancia, Yoshida et al. (2018) consideram que a busca
por opinido e a identificagdo da comunidade com a marca sdo fatores determinantes para o
engajamento do consumidor. Conforme os achados dos autores, embora a identificacdo seja
relevante, ndo € suficiente para promover comportamento de compra, sendo necessirio o
envolvimento com a marca ao participar da comunidade como um pré-requisito para a compra
e fidelidade. Yoshida et al. (2018) afirmam que o consumo passivo de contetido ndo influencia



diretamente respostas comportamentais ativas, ao contrario do engajamento relacionado a
marca.

Pai e Tsai (2016) buscaram compreender os antecedentes da motivacdo para
compartilhar informagdes em comunidades de consumo. Para os autores, fatores sociais,
hedodnicos e utilitdrios influenciam fortemente o desenvolvimento de normas de reciprocidade,
que consequentemente se traduzem em comportamento de compartilhamento de informagdes.
O apoio percebido dos membros e a informatividade sdo importantes para promover
comportamento de compartilhamento de informagdes (PAIL; TSAI, 2016). A argumentacio de
que existe uma norma de reciprocidade em que mais informagdes valiosas recebidas geram
maior compartilhamento de informacao esta presente nos estudos de Pai e Tsai (2016).

De modo similar, Zhang e Hu (2018) também ddo €nfase ao compartilhamento de
conhecimento e ressaltam a necessidade de construir um clima que favoreca a experiéncia de
compartilhar informagdes, considerando que essa acdo promove a autoeficicia dos
consumidores. Os autores enfocam a experi€éncia do consumidor ao compartilhar informacgdes
porque o crescimento, alcance e influéncia de uma comunidade como ferramenta de marketing
depende da participagdo dos consumidores. Entre os fatores que motivam a participacao dos
consumidores em comunidades de marca online, destacam-se: a confianca emocional, a
motivacdo extrinseca, a usabilidade e a sociabilidade (MAHROUS, 2016). A confianga
emocional também foi destacada por Zhang e Hu (2018) como autoeficdcia.

Para Islam e Rahman (2017), quatro caracteristicas influenciam positivamente o
engajamento do cliente: qualidade do sistema; recompensas; qualidade da informacdo e
interatividade virtual, sendo as duas ultimas mais relevantes. Galehbakhtiari e Pouryasouri
(2015), por sua vez, apresentaram uma categorizacdo em que destacam 12 motivacdes fortes
para a participacdo dos membros: os interesses € objetivos semelhantes; o senso de comunidade
e pertencimento; a construcdo de relacionamento; a criacdo de identidade; as trocas de
informacdes; o conhecimento sobre a temadtica; o suporte técnico; a confianga; os incentivos; a
atracdo temdtica ou contextual; o interesse especifico e as barreiras geograficas e estruturais.
Conforme as diferentes perspectivas encontradas nos estudos, pode-se considerar que a
percepg¢do de importancia dos beneficios utilitdrios, heddnicos, sociais ou emocionais varia de
acordo com o contexto analisado. Para exemplificar, no estudo de Hajli (2014), em uma
comunidade de saude, a qualidade da informacdo se sobrepde ao suporte social. Em
consonancia, no estudo de Zhang e Hu (2018), o compartilhamento de conhecimento é a forca
motriz do desenvolvimento de uma comunidade de marca online. Poyry, Parninen e
Malmivaara (2013), ao realizarem um estudo em uma comunidade de agéncia de viagens,
revelam que as motivagdes heddnicas representam um indicativo de maior participagcdo
enquanto as motivagdes utilitdrias se relacionam mais significativamente a participacao passiva.

Em um contexto de comunidades esportivas, Yoshida et al. (2018) conseguiram
relacionar o comportamento dos participantes como buscadores de opinides que valorizam o
entretenimento, com o processo de identificagdo, engajamento e lealdade. Em suma, os autores
argumentam que o engajamento e a identificacdo, que partem do comportamento de busca de
informacdes e entretenimento, afetam a fidelidade do consumidor a marca. Entende-se que a
troca de informac¢des em uma dimensao nao s6 utilitdria, mas também emocional faz com que
os participantes estabelecam relacionamentos mais fortes entre si € com a marca. Embora
Yoshida et al. (2018) considerem que apenas gerar identificacdo ndo € suficiente para promover
fidelidade, ela € considerada como um dos fatores que aumenta o engajamento dos
consumidores. No entanto, esse envolvimento do consumidor com a comunidade € considerado
um pré-requisito no comportamento de compra (YOSHIDA et al., 2018).

Yoshida et al. (2018) consideram o engajamento como um fator chave para transformar
consumidores em criadores de conteudo. Consumidores que distribuem conteudo sobre as
marcas potencializam os efeitos da comunidade, fortalecem o branding da marca e alcancam



mais pessoas. Criadores de contetido cocriam valor e se tornam parceiros da marca. Em
congruéncia, considera-se que, “por meio das praticas os membros geram, reificam e perpetuam
comportamentos e padrdes de consumo” (SCHAU; MUNIZ; ARNOULD, 2009, p. 39). Para
Schau, Muiiiz e Arnould (2009), em uma comunidade de marca, individuos criam valor para a
marca por meio da participacao e do reforco de praticas, uma vez que essas agdes reprodutiveis
e repetiveis permitem que outros consumidores percebam valor na marca. Quando um
consumidor compartilha uma experiéncia em uma comunidade ou reforca alguma préatica
percebida pelos membros como algo caracteristico dos participantes, ele estd cocriando valor
para si e para a marca.

Em um estudo que buscou compreender se a personalidade de uma marca pode ser
deduzida da comunicacdo que se estabelece dentro da comunidade, Parschen et al. (2017)
consideram que o contetido gerado pelo consumidor, além de representar uma forma de
engajamento para a marca, sao utilizados para expressar a si mesmos e suas perspectivas sobre
as marcas. Em conformidade, Sloan, Bodey e Gyrd-Jones (2015) indicam que o contetido
gerado pelo usudrio representa uma forma de assumir papel ativo na cocria¢do da identidade da
marca. Sloan, Bodey e Gyrd-Jones (2015), ao darem énfase ao compartilhamento de
conhecimento e a interagdo social, destacam que no contexto de comunidades em midias
sociais, os consumidores tém cada vez maior poder de influenciar e gerar cocriacdo da marca
por meio da troca de informacdes entre si. Ademais, o conteddo gerado pelo usudrio representa
uma valiosa fonte de informagcdo (PARSCHEN ef al., 2017) uma vez que € a partir do
compartilhamento de informacdes, experi€ncias, avaliacdes e sugestdes que a marca consegue
conhecer o publico e definir suas acgoes.

Entre as principais descobertas de Wu, Fran e Zhao (2018), destaca-se que o
engajamento em uma comunidade de marca afeta positivamente o comportamento do
consumidor, que se traduz em boca-a-boca positivo. Especificamente, os autores concluem que
0 engajamento estimula as avaliacdes pds-compra dos consumidores e destacam que o
comportamento de avaliacdo online pode ser influenciado pelas comunidades de marca. Ao
avaliarem os diferentes tipos de UGC em comunidades de consumo e a efetividade desses
contetdos para promover o sucesso de um produto, Estrella-Ramon e Chadwick (2017) indicam
que avaliagdes rdpidas impactam positivamente a decisdo de compra enquanto contetidos mais
complexos nao geram predisposi¢cao para 0 consumo por serem menos acessiveis e interessantes
para os usudrios.

O estudo de Thomas, White e Samuel (2021) representa certa heterogeneidade em
relagdo a categoria “motivagdo para participar” uma vez que eles realizaram um estudo sobre a
motivacdo de criangas. A comunidade de marca para as criangas pode ser enxergada como um
meio de autoexpressdo para além do engajamento da marca (THOMAS; WHITE; SAMUEL,
2021). O estudo € atual e investiga o comportamento da nova geracao, o que pode direcionar
estudos futuros para o papel da comunidade de marca como uma nova forma de construgao de
identidade. Para Thomas, White e Samuel (2021) as comunidades de marca online nao sé
atenuam os limites entre producao e consumo, mas também ressignificam as fronteiras entre
familia, amigos e grupos sociais, uma vez que as criancas conseguem enxergar nas
comunidades formas de modificar positivamente situacdes sociais.

4.2 Identidade

As comunidades de marca online podem ressignificar as relagdes sociais e de consumo,
assim como representam contextos para a construcdo de identidades. Comunidades online sao
uma forma de construir relacionamentos entre individuos geograficamente distantes
(FIEDLER; SARSTEDT, 2014). Para Fiedler e Sarstedt (2014), o apego comum a uma
identidade compartilhada representa o principal motivador do comportamento de um usudrio



em uma comunidade online. Fiedler e Sarstedt (2014) destacam que a énfase em comunidades
online deve estar concentrada em constru¢cdo de reciprocidade, vinculo comum, semelhanga
interpessoal, interacdo social e coletivismo. Entende-se que a percep¢do de pertencimento e
identificacio com o grupo torna os participantes mais engajados e envolvidos com a
comunidade.

A identificacdo entre os participantes de uma comunidade de jogos online relaciona-se
positivamente com as inten¢des de compra, cocriacdo e boca a boca (BADRINARAYANAN;
SIEERRA; MARTIN, 2015). A argumentacdo dos autores, com base na teoria da identidade
social, € de que os relacionamentos construidos com base em uma identidade compartilhada
influenciam os comportamentos de consumo da comunidade. Em seus achados,
Badrinarayanan, Sierra e Martin (2015) argumentam que a identificacdo com o0s jogos eleva a
identificacdo entre os membros da comunidade. O que os autores chamam de estrutura de
identificacdio dupla embasa os relacionamentos e os comportamentos de consumo dos
jogadores. Ademais, os pressupostos da consciéncia compartilhada, rituais e tradi¢cdes e a
responsabilidade moral com os membros propostos por Muniz ¢ O’Guinn (2001) foram
identificados na comunidade de jogos através de conexdes intrinsecas entre jogadores,
internalizacao de simbolos e imagens e do senso de responsabilidade em relacdo a comunidade.

Em uma perspectiva similar, Nguyen et al. (2020) focaram no conceito de
empoderamento coletivo para explorar o poder da participacdo coletiva de usudrios de
comunidades online. O conceito de empoderamento coletivo que os autores trabalham capta a
capacidade que um grupo, interagindo em conjunto, tem de interferir em questdes relacionadas
a propria experiéncia de consumo. A partir da teoria da identidade social, aplica-se uma
estrutura sobre empoderamento coletivo que compreende quatro dimensdes: cognitiva,
emocional, comportamental e relacional (NGUYEN et al., 2020). A contribui¢io dos autores €
justamente expandir a no¢do da participacdo de individuos em comunidades online como um
constructo que envolve ndo apenas interacdo, mas um comportamento psicossocial que se
desdobra quando individuos se reinem com base em interesses comuns. Entende-se, portanto,
que a identidade da OCB relaciona-se positivamente ao senso de empoderamento coletivo,
especialmente quando os participantes engajam em agdes de interesse comum (NGUYEN et
al., 2020). Para Nguyen et al. (2020), quando os usudrios participam, a percepcao de que eles
podem contribuir tanto para os objetivos individuais quanto para os objetivos coletivos pode
gerar paixdo e, consequentemente, maior envolvimento com a comunidade.

Ao tratar das caracteristicas comportamentais dos membros de uma comunidade online,
Wang (2011) destaca que consumidores participantes utilizam a comunidade para incorporar a
identidade reconhecida no meio, considerando a existéncia de uma imagem social percebida
entre os usudrios. Wang (2011) aponta quatro comportamentos que envolvem o processo de
incorporagdo da identidade de um grupo em uma comunidade online: a dependéncia,
representada pelo compartilhamento de informagdes e pela troca emocional, que se traduz na
necessidade de pertencimento ao grupo; a disseminacao, representada pelo boca a boca para
expressar uma identidade positiva do grupo; a diferenciacdo, que consiste na criacdo de uma
imagem unica e normas sociais compartilhadas entre os consumidores e, por fim; a
defensividade, que é simbolizada pela protecdo da marca e constru¢ao da comunidade.

Lyu e Lim (2018) consideram o senso de comunidade de marca online como a percepgao
de vinculos e relacionamentos com a marca e com os demais usudrios. Em seus achados, Lyu
e Lim (2018) destacam que os consumidores buscam estabelecer relacdes emocionais e afetivas
com outras pessoas em comunidades online. Em suma, consumidores buscam vinculo
emocional em comunidades, assim como demonstram apego e vinculo psicolégico, além de
perceberem as comunidades como fonte de apoio e interacdo. O que ndo significa que alguns
participantes ndo utilizem as comunidades online apenas para buscar informagdes e interagir
em um nivel mais superficial. Entende-se que a percep¢ao da comunidade como uma fonte de



suporte social e o desenvolvimento do senso de comunidade sdo precedidos pela busca de
informacdes e pelo suporte imediato. Ademais, o suporte social e a conexao com a marca podem
ser considerados preditores da constru¢do de um senso de comunidade, o que leva ao maior
comprometimento com a marca (LYU; LIM, 2018).

4.3 Cocriacao

A cocria¢do em comunidades se d4 devido a possibilidade que os consumidores t€ém de
apresentar suas ideias e contribuir para a inovac¢do dos produtos (PATHAK; PATHAK-
SHELAT, 2017) e, portanto, relaciona-se ao engajamento do consumidor. Os individuos ndo
s30 mais apenas usudrios passivos, mas também produtores de conteido, que compartilham
experiéncias (HAJLI; HAJLI, 2013). Nesse sentido, a cocriagdo de valor pelos membros de
uma comunidade gera capital social para as organizacdes (HAJLI; HAJLI, 2013). Para Pathak;
Pathal-Shelat (2017) a conversa em comunidades online podem ser funcionais ou sociais, a
depender do grau de motivacdo dos membros em compartilhar suas experi€éncias com os outros.

Em uma outra perspectiva, Li, Hoffman e Zhu (2022), a0 compararem o papel do gestor
de marketing em uma comunidade online iniciada pela empresa e o papel de um consumidor
lider em comunidades iniciadas por consumidores, sugerem que o envolvimento de um gestor
pode ndo ter um impacto significativo sobre o comportamento de participa¢ao na inovacao dos
produtos, enquanto em comunidades de marca iniciadas por consumidores, os lideres ndo
remunerados podem aumentar significativamente o potencial de participacdo dos clientes em
discussoes sobre inovagdes de produtos. Entende-se que as interagdes que ocorrem sem a
participacdo da empresa representam opinides organicas e, portanto, sdo validadas por outros
consumidores. A participacio excessiva das empresas pode reduzir o sentimento e a motivacao
do consumidor em contribuir com conhecimento (LI; HOFFMAN, ZHU, 2022), assim como
Martinez-Lépez (2017) destaca que a utilizacdo de uma comunidade apenas para fins
comerciais tem efeito negativo.

Foi identificado o uso de teorias sobre capital social para demonstrar a cocriacdo de
valor para si e para outros membros em comunidades online (HAJLI; HAJLI, 2013; LOANE,;
D’ALESSANDRO, 2013; LOANE; WEBSTER, 2017). A partir de um estudo netnografico em
uma comunidade de satude online, Loane e Webster (2017) buscam compreender a percepgao
de valor que os consumidores desenvolvem em uma comunidade online e entender as praticas
que esses consumidores dispdem para gerar valor em um processo de cocriacdo de capital social
e valor de consumo. Similarmente, Loane e D’ Alessandro (2013) analisam a cocriagao de valor
entre participantes por meio de suporte social e troca de informacdes através de um estudo
netnografico em uma comunidade de sadde online. Os autores ressaltam que uma comunidade
online permite que individuos nido s6 compartilhem informagdes, mas também busquem e
oferecam suporte social baseado em confianca e apoio mituo. Similarmente, para Hajli e Hajli
(2013), a interacdo entre os individuos produz suporte social para a comunidade em suas
dimensdes informativa e emocional.

Ao investigarem o que estimula o comportamento de cocriagdo de valor dos
consumidores através da atividade de postagens em comunidades de diversas marcas, Shao e
Ross (2015) encontraram como motivacdes significativas a socializagdo e a busca por
informacdes. Complementarmente, foi identificado que o entretenimento também € importante
para manter o envolvimento dos participantes na comunidade (SHAO; ROSS, 2015), bem como
os membros sdo motivados a iniciar conversas e compartilhar conhecimento por fazem dessa
interacdo uma forma de entretenimento (SLOAN; BODEY; GYRD-JONES, 2015).

Yang, Cai e Tu (2021) abordam a cocriacdo dos consumidores em comunidades de
marca com €nfase no compartilhamento de videos humoristicos a partir da teoria dos eventos
afetivos. Os autores partem do principio de que a técnica de compartilhamento de contetido



humoristico pode ser utilizada para a fidelizacdo da marca, uma vez que atraem atencdo e
promovem interacdes entre os consumidores. A interacdo nas comunidades de consumo online
representa uma das formas de cocriacio pois permite que os participantes deem opinido sobre
o processo de producdo: projeto, desenvolvimento, construcdo e entrega de produtos, além de
favorecer que essas opinides sejam trocadas afim de melhorar a experiéncia do cliente (YANG;
CAI; TU, 2021). Os autores fornecem uma perspectiva sobre o incentivo a participagao e
comportamento de cocriagdo em comunidades online através do conteido de humor e de
experiéncias positivas como entretenimento. Em suas descobertas empiricas, indicam que o
clima de humor pode favorecer o engajamento da marca, sendo relevante promover emog¢des
positivas a fim de aumentar o valor da marca cocriada.

Yang, Cai e Tu (2021) destacam quatro contribuicdes tedricas do estudo: a primeira € o
pioneirismo em abordar o clima de humor nas comunidades de consumo online, considerado
pelos autores como um fendmeno de marketing cada vez mais relevante; a segunda é a nova
perspectiva de incentivo do comportamento de cocriagdo nas comunidades de consumo, através
do compartilhamento do contetido de humor e da motivacdo de experi€ncias positivas; a terceira
contribuicao esté relacionada a ampliacdo do conhecimento sobre o humor e a dinamica afetiva-
cognitiva de engajamento nas comunidades; por fim, com base na quarta contribui¢do tedrica,
os autores destacam que a estratégia de humor parece ser mais relevante para novos membros
e, portanto, o gerenciamento de relacdes com clientes deve variar com participantes de curto e
longo prazo das comunidades.

A partir dos estudos analisados, entende-se que cocriacdo de valor em comunidades
online possui relacdo com a motivacdo dos participantes em engajar com os demais
participantes, bem como a percepcao de que a troca de informacdes oferece beneficios sociais
ou emocionais. A cocriagdo € produto a interagdo entre os membros, que precisam se sentir
parte da comunidade para expor suas percep¢oes e, conforme destaca Wang (2011), construir a
imagem social da marca. Desse modo, o estimulo ao comportamento de engajamento dos
participantes favorece a cocria¢do valor para a marca. Kamboj et al. (2018) consideram que a
cocriacdo de branding resulta da percepc¢ao de confianca e fidelidade a marca, que se constroem
justamente com o relacionamento entre os membros da comunidade e a marca.

4.4 Relacionamento

Comunidades de marca despertaram o interesse académico devido aos elevados niveis
de lealdade e comprometimento que os consumidores desenvolvem nesse contexto (FELIX,
2012). No estudo de Yap e Lee (2014), os fatores determinantes para a lealdade a comunidade
estdo relacionados a influéncia social; a compatibilidade de crencas e estilo de vida; e ao prazer
na interagdo com outros membros. A interatividade da comunidade correlaciona-se
significativamente com a percep¢do de beneficios sociais, hedonicos e de aprendizagem, que
representam os principais fatores para promover compromisso dos membros com a comunidade
(KUO; FENG, 2013).

O comprometimento, no estudo de Park e Cho (2012), € influenciado pelos valores
compartilhados, pelas tradi¢Ges e pela responsabilidade moral e foi descrito como um fator
decididamente significativo na intencdo de compra de roupas. Isso porque, na argumentacao
dos autores, durante a decisdo de compra, os participantes buscam informacdes, interagem e
estdo comprometidos com a comunidade.

Prentice, Wang e Lin (2018) abordam o comportamento organico de engajamento e o
impacto desse envolvimento para a lealdade do cliente. Em seus achados, Prentice, Wang e Lin
(2018) consideram que a identidade social desenvolvida na comunidade, bem como os
beneficios sociais percebidos medeiam os comportamentos de engajamento e fidelidade a
marca. Em uma perspectiva semelhante, Ellonen et al. (2013) apontam a relag@o entre o senso



de comunidade e a identidade social desenvolvida. Entende-se que os participantes que engajam
organicamente, isto é, sem a interferéncia da empresa, desenvolvem o senso de pertencimento
e valores compartilhados, o que os motiva a engajar mais e desenvolver maior fidelidade a
marca. A identidade social compartilhada entre os membros na comunidade e a participagcao
voluntdria sinaliza a identificacdo deles com a marca (PRENTICE; WANG; LIN, 2018). O
compartilhamento de informagdes e a interagdo com os outros participantes promovem forte
efeito na identidade social (PRENTICE; WANG; LIN, 2018). Para Quinton e Harridge-March
(2010), o compartilhamento de um atributo ou interesse em uma comunidade de midia social
pode construir lagos fortes e influenciar o comportamento do consumidor. Em suma, “o suporte
informativo e emocional podem aumentar a identidade social dos individuos com a comunidade
de marca online” (PRENTICE; WANG:; LIN, 2018, p. 3).

De modo similar, as comunidades de moda online analisadas por Parrot, Danbury e
Kanthavanich (2015) revelaram caracteristicas de uma construcdo afetiva com pessoas
semelhantes, em que os participantes se expressam, compartilham interesses e interagem.
Dentro desse contexto em que ocorre uma conexdo emocional, foi identificado o
comportamento de advocacy, ou defesa de marca, representado pelo nivel mais alto de lealdade
(PARROT; DANBURY; KANTHANVANICH, 2015). Sao os defensores quem influenciam
as decisdes de compra dos pares e impactam diretamente a imagem, O posicionamento € a
identidade de uma marca (PARROT; DANBURY; KANTHANVANICH, 2015). O
compromisso que se estabelece com a comunidade relaciona-se com a lealdade oposicionista
(KUO; FENG, 2013).

Para Cheng e Yu (2021), tanto o engajamento da comunidade quanto o apego a marca
geraram efeitos positivos significativos na lealdade oposicionista. Isso significa que o apego
emocional incentiva comportamentos em favor e defesa de uma marca a partir do elo que se
estabelece entre o grupo. Similarmente, nos estudos de Kuo e Feng (2013), o compromisso com
a comunidade foi identificado como um fator relacionado a lealdade de oposicdo a outras
marcas.

Ao investigarem como o senso de comunidade afeta o relacionamento entre empresa e
consumidores, Ellonen et al. (2013) sugerem que os efeitos incluem: fortalecimento da
comunidade, lealdade a marca e intencdes de boca a boca. Para Ellonen et al. (2013) o senso de
comunidade envolve apego e pertencimento ao grupo, que, por sua vez, apoia tanto a intencao
de compra quando a recomendacdo. Consumidores buscam informacdes com outros
consumidores porque consideram as recomendacdes de outros clientes mais confidveis
(CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2011). A confianca desenvolvida na comunidade, bem
como a utilidade percebida da informacao e a atitude (ou atributo pessoal) precedem a inten¢do
do consumidor em acatar o conselho obtido em comunidades de viagens (CASALO;
FLAVIAN; GUINALIU, 2011). Em um contexto de restaurantes, Shaker et al. (2012)
encontraram os mesmos resultados.

Para Hajli (2014) a satisfacdo dos consumidores estd relacionada a qualidade da
informacdo que os participantes recebem. Por outro lado, a comunidade facilita a interacdo
social para participantes que buscam suporte social. Para Hajli (2014), suporte informacional e
emocional representam dimensdes do suporte social e a interconectividade dos participantes
produz suporte informativo. No contexto, o apoio social e emocional representa qualidade do
servico e promove satisfacdo. Entende-se, portanto, que o apoio social e a qualidade da
informacdo atuam quase que indissociavelmente para promover satisfacdo pro consumidor,
uma vez que a informacao depende da interagdo entre a comunidade.

Para Yang; Zhang e Gallagher (2016), o valor da informacdo fortalece tanto a
interatividade na comunidade quanto a satisfacdo dos consumidores e isso acontece porque a
satisfacdo € produzida a partir das contribui¢des mutuas entre os individuos. Nesse sentido,
afirma-se que “entretenimento, lagos de interacao social e reciprocidade sdo preditores



significativos de satisfacdo” (YANG; ZHANG; GALLAGHER, 2016, p. 190). A satisfacao
promove a participacdo ativa que, por sua vez, afeta o comportamento de busca de informacoes
e a tomada de decisdo (KANG, 2018). Em suma, consumidores satisfeitos com a comunidade
promovem boca a boca e se tornam mais suscetiveis a altera¢cdes em seus comportamentos de
compra.

Em seus achados, Chen e Ku (2013) destacam que a qualidade do argumento e
credibilidade da fonte quando se trata da troca de informacOes afeta positivamente e
significativamente a lealdade a comunidade. Similarmente, Chen, Tsai e Ke (2019) indicam
que a qualidade da informacao, o valor percebido e a identificacdo produzem efeitos positivos
na adesao dos consumidores e, consequentemente, na fidelidade. Para Hsu e Lu (2007), o
prazer, a conformidade as normas sociais e a preferéncia do cliente influenciam a lealdade dele
em relagdo a comunidade.

A interacdo social e a troca de informacdes medeia a relacdo entre o clima da
comunidade e a inspira¢do do cliente (CAO; ZHOU; MAJEED, 2021). O clima e a interacao
podem ser considerados antecedentes da inspiracdo do cliente (CAO; ZHOU; MAJEED, 2021).
A argumentacdo dos autores € de que por meio de interagdes, os clientes podem desenvolver
apego e lealdade a marca. Similarmente, Chen e Ku (2013) destacam que a qualidade do
relacionamento afeta positivamente a lealdade dos membros a comunidade.

Assim como Cao, Zhou e Majeed (2021), Zhang, Wang e Guo (2019) reforcam a
importancia da atmosfera da comunidade como fator critico de sucesso, principalmente
relacionado a atitude de recomendacao dos produtos. Curiosamente, Chen, Tsai e Ke (2019)
nao encontraram relacdo positiva entre as promog¢odes e adesao dos consumidores, o que reforca
ainda mais a ideia de que em uma comunidade a €nfase estd no relacionamento e ndo nos
incentivos promocionais.

Ao avaliarem as dimensdes hedonicas e utilitarias de consumidores em relagdo a marca
em uma comunidade online, Steinmann; Mau e Scharamm-Klein (2015) destacam que elas
podem ser influenciadas por um estilo de comunicacdo ndo personalizado. Essa perspectiva
contribui para compreender novas vertentes do relacionamento entre marca e consumidor
quando propde que a utilizagdo de uma comunicagdo formal na comunidade pode representar
distanciamento. Entende-se que, em comunidades, o relacionamento marca-consumidor requer
uma comunicagao mais fluida e préxima.

Em uma perspectiva distinta das demais, Felix (2012) considera que a interacdo entre
muitos membros em uma comunidade pode resultar em uma lealdade multimarca, ndo apenas
a marca em si. Felix (2012) defende a ideia de que as motivacdes, atitudes e processos
decisorios devem ser examinados para além da relagdo com a marca, mas com o grau de
identificacdo, o senso de comunidade e de responsabilidade compartilhados. O estudo evidencia
uma dimensdo das comunidades online que tem sido ainda mais difundida atualmente: o
relacionamento ndo sé com uma marca mas com uma temadtica ou estilo de vida que engloba
outras marcas e variaveis. A lealdade multimarca também foi identificada no estudo de Parrot;
Danbury e Kanthavanich (2015) considerando que em uma comunidade de consumo vairias
marcas podem simbolizar o que os participantes requerem em termos de status social e estilo
de vida.

E nesse sentido que o estudo de Guevremont (2019) destaca o poder transformador de
uma comunidade no processo de mudanga do comportamento alimentar, incluindo o impacto
no ato de cozinhar, o impacto na compra de alimentos, na alimentag¢do em si e no estilo de vida.
Nesse contexto, a marca € a propria comunidade Three Times a Day e ela atua como uma
catalizadora da mudanca de habitos e estilo de vida de modo mais amplo do que apenas uma
relacdo de compra e venda de um produto. Ainda nessa perspectiva, Gummerus, Liljander e
Sihlman (2015) exploram como as comunidades online podem estimular um comportamento
de consumo ético nos participantes e destacam que tantos os beneficios sociais como os de



entretenimento influenciam positivamente a lealdade a comunidade. Guevremont (2019), por
sua vez, destaca a importancia do apego e conexdo a marca para influenciar o comportamento
dos participantes. Ademais, os vinculos emocionais estabelecidos promovem maior percep¢ao
dos beneficios em participar de uma comunidade online (GUMMERUS; LILJAND;
SIHLMAN, 2015).

De modo mais especifico, Royo-Vela e Casamissa (2011) identificaram a existéncia do
pertencimento ndo participativo para caracterizar individuos que ndo participam ativamente
nem passivamente na comunidade, eles apenas se configuram como membros. Para os autores,
o ato de participar de uma comunidade virtual de marca, ainda que essa participagdo nao se
consolide em interacdes com o grupo, representa uma forma de o individuo mostrar sua
personalidade e seus interesses, de modo a comunicar seu estilo de vida para outras pessoas na
rede.

Consideracoes Finais

A partir do objetivo proposto: analisar o conhecimento académico construido acerca das
comunidades de consumo online, foram encontradas contribuicdes tedricas que complementam
a literatura crescente sobre comunidades de consumo online e oferecem novas perspectivas para
pesquisas futuras.

As categorias mais representativas da literatura no estudo incluem: motivagdo para
participar; engajamento e relacionamento. Entende-se que o corpo de estudos tem se
concentrado em compreender o que leva os consumidores a engajar em comunidades porque
este representa o inicio do relacionamento com a marca. E € justamente o relacionamento que
val promover satisfacao, decisdo de compra, lealdade e defesa de marca. Conforme ja afirmado
por Wirtz, et al. (2013, p. 236) anteriormente: “‘um engajamento mais forte de uma comunidade
de marca online provavelmente resultard em um engajamento mais intenso com a marca, maior
satisfacdo da marca, confianca na marca, comprometimento, lealdade e advocacia, o que ajuda
a aumentar o valor da marca”. Em consonidncia com os achados de Wirtz er al. (2013), a
literatura académica consolidada propde que o engajamento e a interacdo na comunidade podem
se traduzir em maior fidelidade com a marca (WIRTZ et al., 2013; HAJLI; HAJLI, 2013;
DESSART; VELOSTOU; MORGAN-THOMAS, 2015; PATHAK; PATHAK-SHELAT,
2017; ISALAM; RAHMAN, 2017; KAMBOI et al., 2018).

A discussdo desenvolvida nos estudos das categorias relacionadas ao engajamento e a
motivacdo para participar das comunidades foi muito semelhante a categoria que integra os
conceitos de comprometimento, satisfacdo, lealdade e defesa de marca. Argumenta-se que essa
semelhanga se deu porque o engajamento precede o relacionamento de longo prazo com a marca
e as motivacdes que levam os consumidores a participar € engajar em uma comunidade
consequentemente os levam a estabelecer um relacionamento de longo prazo. A natureza dessas
motivacdes foi identificada em diversos estudos: hedonicas, utilitdrias e sociais (POYRY;
PARNINEN; MALMIVAARA, 2013; PAI; TSAI 2016; KAUR et al., 2017; STEINMANN;
MAU E SCHARAMM-KLEIN, 2015), assim como beneficios sociais (PRENTICE; WANG:;
LIN, 2018), hedonicos e de aprendizagem (KUO; FENG, 2013).

Entende-se que a maior parte de estudos trata de engajamento em comunidades online
pois esse & considerado pela literatura como um fator essencial para o sucesso de uma
comunidade (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERMANN, 2005). Ademais, a maior parte dos
membros em uma comunidade de marca online sdo usudrios passivos (YUAN; DENG;
ZHONG, 2021). Como o engajamento dos usudrios promove uma série de beneficios para a
propagacdo da marca, entende-se que os estudos acerca das comunidades de marca online
tenham se dedicado a compreender e buscar formas de estimular o engajamento dos
participantes afim de obter tais beneficios. A abordagem extensa da literatura acerca do



engajamento e envolvimento em comunidades de consumo online também foi identificada por
Martinez-L6pez (2017) e Vohra e Bhardwaj (2018). Compreender o que precede o engajamento
permite que as agoes de marketing sejam direcionadas para estimular que os usudrios engajem
com a comunidade.

O valor da informac¢do ou qualidade da informacao foi percebido nos estudos como um
importante fator que influencia o comportamento dos consumidores de participar e engajar com
as comunidades, que culminam em satisfacio e lealdade. Os beneficios de aprendizagem aos
quais os autores se referem estdo associados ao compartilhamento de informagdes sobre o
produto, como foi identificado em diversos estudos (ver KUO; FENG, 2013; PAI; TSAI 2016;
CASALO; FLAVIAN; GUINALIU, 2011; SHAKER et al., 2012; ISALAM; RAHMAN,
2017).

Zhang e Hu (2018) ressaltam o quanto é desafiador, se ndo impossivel, compreender
todos os desdobramentos que culminam no comportamento de compartilhamento de
informacdes. Talvez por esse motivo a literatura tenha se debrucado a desenvolver estudos,
frameworks e metodologias que busquem compreender e se aproximar das reais motivacoes
dos consumidores a engajar em comunidades de consumo online.

Outro desafio encontrado € de que o conceito de participacdo na comunidade assume
diferentes significados, em diferentes contextos, com motivagdes também distintas. Isso
significa que ainda ndo estd claro na literatura o que de fato motiva os consumidores a
participarem e quais sdo as consequéncias da participacdo. Entende-se que a participacdo em
comunidades precede o engajamento e gera beneficios para a marca e para os membros da
comunidade, mas ainda h4 muito o que explorar para compreender o processo de envolvimento
dos membros com a comunidade.

Os contextos psicoldgico, sociocultural e relacional que permeiam a producdo de
significado no marketing de relacionamento, destacados por Fournier (1998), foram
extensamente identificados nos estudos a partir da utilizacdo dos conceitos de beneficios
utilitarios, hedonicos, sociais e emocionais em diferentes segmentos de mercado. A diversidade
de contextos e o conceito de comunidades online, que pode ser representado por diversas
plataformas de midia social, em formato de féruns, paginas no Facebook, blogs ou hashtags
podem ajudar a explicar algumas divergéncias que sugiram a partir da revisao e reforcam ainda
mais a necessidade de mais estudos, uma vez que a temdtica € emergente e possui caracteristica
altamente dindmica.
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