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Resumo: O uso crescente de midias sociais vem alterando o relacionamento entre empresas e clientes. As midias
sociais abrem um canal de comunicagdo bidirecional entre a organizagdo e seus consumidores, assim como
promove a interagdo entre estes. De acordo com a literatura, sdo dois os objetivos perseguidos pelas empresas neste
ambiente: aumento de confianga e lealdade a marca por meio de comunidades de marca; e influéncia na decisao
de compra do cliente pela promocao de comunicag@o boca a boca positiva sobre seus produtos. O presente artigo
estuda a abordagem utilizada por duas empresas (dos segmentos farmacéutico e de varejo de moda) em suas fan
pages no Facebook. Evidéncias de consciéncia comum e pratica de rituais e tradigdes obtidas a partir de um estudo
netnografico revelam uma comunidade de marca na pagina da empresa farmacéutica. A andlise de métricas de boca
a boca eletronico revela que o estimulo a esta forma de comunicagdo ¢ o que busca a industria de moda por meio de
sua pagina. O estudo ainda discute mecanismos para estimular o boca a boca em fan pages e a presenga de vinculos
fracos como fator de engajamento de consumidores nesta pratica. Implicagdes gerenciais, limitagdes e sugestdes
de pesquisas futuras sdo apresentadas ao final.
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Abstract: The growing usage of social media has been changing the relationship between companies and customers.
Social media opens a two-way communication channel between companies and customers, as well as enables
interaction among customers. According to the literature, companies pursue two objectives on social media: to
increase brand trust and loyalty through building brand communities and to influence the purchase decision of an
empowered customer through engendering positive word-of-mouth for their products. This article studies the approach
used by two companies (from the pharmaceutical and fashion industries) on their Facebook fan pages. Evidence of
shared consciousness and practice of traditions gathered from a netnographic study reveals a brand community
on the pharmaceutical company s page. Analysis of electronic word-of-mouth metrics reveals that motivating this
form of communication is what the fashion firm seeks through its fan page. The study also discusses mechanisms
to stimulate word-of-mouth on fan pages and the presence of weak ties as a factor of consumer engagement in
word-of-mouth on social media. Managerial implications, limitations, and future research suggestions are presented.
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1 Introducao

O surgimento e a popularizac¢ao das midias sociais
alteraram o relacionamento entre empresas e clientes.
Anteriormente a popularizagdo das midias sociais,
o relacionamento se dava por canais unilaterais,
como TV, radio e midia impressa, com poucas
oportunidades de interacdo entre as empresas e seus
clientes. As midias sociais permitiram a abertura
de didlogo entre empresas e consumidores, assim
como permitiram que os clientes passassem a trocar

informagdes entre si. Dois fendmenos sdo de particular
interesse neste processo: a facilidade propiciada pelas
midias sociais, e em particular pelas redes sociais,
para o desenvolvimento de comunidades de marca,
em geral patrocinadas pelas empresas, ¢ a facilitagdo
para a ocorréncia de comunicac¢ao boca a boca sobre
a marca ou o produto por parte dos consumidores.
Por meio das comunidades de marca, as empresas
visam fortalecer o relacionamento com seus clientes
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e, dessa forma, conquistar a confianga e, em ultima
instancia, a lealdade de seus clientes.

A comunica¢do boca a boca é o principal fator
por tras de 20% a 50% das decisdes de compra
(Bughin et al., 2010). Este tipo de comunicagio
encontra terreno propicio para sua ocorréncia em
midias sociais, sendo esta modalidade conhecida
como boca a boca eletronico ou eWOM (electronic
Word-Of-Mouth).

Se por um lado o eWOM possui alcance muito
superior a forma tradicional de boca a boca, por
outro lado requer das empresas atengdo especial a
caracteristicas do ambiente de midias sociais para que
seu uso seja efetivo. As empresas ndo possuem total
controle sobre a geragdo de e WOM a respeito de suas
marcas ou produtos, ja que a simples introducao de um
novo produto no mercado o torna candidato a objeto
de interacdo entre consumidores por meio de midias
sociais. Esta dindmica ao mesmo tempo representa
riscos, como o de circulagdo de informagdes de carater
negativo, assim como representa oportunidades de
obtengdo de vantagens competitivas mediante a
colaboragdo com clientes.

O objetivo do artigo € avaliar, por meio de um estudo
de caso envolvendo duas empresas de caracteristicas
muito distintas quanto a presenga em redes sociais
e setor de atuacdo, a existéncia de comunidades de
marca e a intensidade de geragdo de eWOM em redes
sociais ¢ os motivos por tras da adogdo de uma ou
outra abordagem pelas empresas. A rede social eleita
para este estudo € o Facebook, devido a sua grande
popularidade, disponibilidade internacional e por
hospedar grande nimero de comunidades relacionadas
a marcas que sdo candidatas a categoriza¢do de
comunidades de marca de acordo com os critérios
propostos por Muniz & O’Guinn (2001).

A primeira empresa ¢ brasileira e atua no segmento
de varejo de moda feminina, possuindo uma marca
de grande popularidade; em termos de presenga
em redes sociais, sua quantidade de seguidores
no Facebook ¢é superior a 3,5 milhdes. A segunda
empresa ¢ uma industria farmacéutica multinacional,
também possuindo uma marca forte e de grande
popularidade, porém ndo interagindo diretamente
com o consumidor final, ja que distribui seus produtos
por meio de drogarias; em termos de redes sociais,
sua quantidade de seguidores no Facebook é pouco
superior a cem mil.

A investigacdo da formacdo de comunidades de
marca em redes sociais ¢ feita pela metodologia
conhecida como netnografia, ou etnografia na internet
(Kozinets, 2002). Esta metodologia se caracteriza pela
coleta e analise das conversagdes publicas geradas
na comunidade online em estudo, sendo uma das
técnicas de pesquisa de marketing para obtengao de
insights sobre consumidores menos intrusivas, mais
baratas e mais rapidas. Com a netnografia, busca-se

identificar nas paginas destas empresas no Facebook
evidéncias de consciéncia comum, pratica de rituais
e tradigdes e senso de responsabilidade moral, que
sdo as trés principais caracteristicas de comunidades
de marca de acordo com Muniz & O’Guinn (2001).

A intensidade da geragdo de eWOM ¢ avaliada
pela taxa de engajamento, que reflete as atividades
de interagdo entre a pagina da empresa no Facebook
e seus fas.

Os resultados indicam diferentes predominancias
entre eWOM e comunidade de marca nas paginas
das empresas estudadas. A analise dos motivos que
levam a adogdo de uma ou outra abordagem pode
fornecer subsidios para a definigdo da estratégia de
midia social de outras empresas.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a
se¢do de fundamentagdo teodrica revisa a literatura
existente sobre o relacionamento entre empresas e
consumidores em contexto de midia social, com
énfase nos aspectos de formag¢ao de comunidades
de marca e comunicacdo boca a boca. A se¢ido
de metodologia discute a técnica da netnografia,
ou etnografia na internet, usada no trabalho para
avaliagdo da existéncia de comunidade de marca, e
os indicadores usados para avaliar a intensidade de
boca a boca eletronico. Em seguida, sdo apresentados
os resultados, discutidas as implicagdes gerenciais,
as limitacdes do trabalho e apresentadas sugestdes
para pesquisas futuras.

2 Fundamentacao tedrica

Nos Gltimos anos, a midia social vem se tornando
um novo componente do conjunto de ferramentas de
marketing a disposi¢ao das empresas, permitindo a
estas estabelecer novas formas de relacionamento
com seus clientes. A recente popularizagdo das midias
sociais resulta de uma combinac¢do do maior acesso
da populacdo as redes de banda larga, a disseminagao
de ferramentas que permitem geracdo de contetido
por usudrios e a chegada ao mercado consumidor de
jovens com grande dominio de aparatos de tecnologia
da informag@o (Kaplan & Haenlein, 2010).

Historicamente, o relacionamento entre empresas
e clientes se dava por canais unilaterais, tais como a
imprensa, radio, TV e, mais recentemente, a propria
internet, pela qual se propagavam mensagens persuasivas
cuidadosamente controladas e com poucas oportunidades
para reciprocidade (Larson & Watson, 2011).
O advento da midia social alterou este cendrio e
permitiu a abertura de dialogo entre a organizagao
e seus clientes, assim como facilitou a interagdo
entre clientes. Esta nova dindmica fez com que os
clientes passassem a criar e compartilhar informagdes
sobre os produtos e servigos da empresa, processo
este que enseja riscos, como o marketing boca a
boca negativo, assim como oportunidades, como a
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obtencdo de vantagens competitivas pela colaboragdo
com clientes (Tapscott, 2008).

Kaplan & Haenlein (2010) definem midia social
como um grupo de aplica¢des baseadas na internet
que permitem a criacdo ¢ troca de conteudo gerado
pelo usuario. Midia social engloba um conjunto amplo
de aplicagdes, incluindo redes sociais (por exemplo,
o Facebook), sites de compartilhamento de material
criativo (por exemplo, o YouTube), sites para geragao
de contetdo colaborativo (por exemplo, o Wikipedia)
e ferramentas de blogging ¢ microblogging (por
exemplo, o Twitter).

As redes sociais, de particular interesse neste
trabalho, podem ser definidas como servicos baseados
na internet que permitem aos usuarios 1. construir
um perfil publico ou semipublico dentro de um
sistema; 2. articular uma lista de outros usudrios,
com os quais compartilham uma conexao (“amigos”);
e 3. visualizar e cruzar sua lista de conexdes com
aquelas construidas por outros no sistema (Boyd &
Ellison, 2008). Estas caracteristicas desfavorecem
o tradicional uso de pseuddénimos e aumentam
a autenticidade das interagdes entre os usuarios.
Além das informacdes baseadas em texto, os perfis
em redes sociais incorporam informagdes visuais,
audio e video. Recursos de blogging, mensageria
instantanea, chatting, notificagdes de atualizagdo dos
perfis conectados (“amigos”) e planejamento de eventos
sdo alguns dos recursos comumente encontrados em
redes sociais. Mais recentemente, recursos como
realizacdo e participagdo em pesquisas e checking-in
em lugares publicos ou privados tém sido incorporados
as ferramentas. Os elementos anteriormente citados
compdem o que se convencionou chamar de Web
2.0 e sdo utilizados pelos usuarios com o objetivo

4. Interagdo entre Clientes
a. Recomendagdes
b. Colaboragao

de socializagdo, compartilhamento de contetido e
diversao (Messinger et al., 2009).

O estudo de redes sociais mostra que, dentro deste
fendmeno, ocorre o desenvolvimento de subgrupos
focados em topicos especificos, com escopo mais
estreito quando comparados a diversidade das redes
sociais (Zaglia, 2013). Na rede social LinkedIn,
por exemplo, usuarios se unem a grupos com foco
em eventos de negdcios ou interesses comuns, ou
ainda a grupos de ex-alunos de uma universidade.
No Facebook, usuarios podem se tornar fas de certas
paginas (fan pages) ou membros de grupos.

Uma fan page no Facebook pode ser imaginada
como como um sife relacionado a uma determinada
marca ou empresa, cujo objetivo ¢ divulgar informagoes
de uma maneira oficial e publica para as pessoas que
escolheram conectar-se a ela. Membros do Facebook
tronam-se fas da pagina ao clicar no botao “curtir”.
Nesta mesma ferramenta, um grupo ¢ um espago para
pessoas compartilharem suas opinides e interesses
em um dado assunto. Grupos podem ser abertos,
fechados ou secretos, enquanto as fan pages sao
sempre publicas. Em geral, grupos tendem a ter uma
quantidade de membros menor que as fan pages.
Fan pages tendem a ser patrocinadas por empresas,
enquanto grupos tendem a ser fruto de iniciativa de
consumidores.

De uma forma mais detalhada, o relacionamento
entre firmas e clientes no contexto de midia social
pode ser estruturado de acordo com a Figura 1 a seguir.

O relacionamento identificado pelo niimero 1 representa
o modelo tradicional de marketing via internet, pelo
qual as empresas divulgam mensagens promocionais
para seus clientes por meio da web e os clientes
respondem, quando interessados, visitando um site

5. Empresa monitorando
interagdo entre clientes
a. Boca a boca negativo

b. Reagdo a novos produtos

1

1. Empresa para Cliente:

a. Marketing tradicional
b. Aviso de problemas

2. Cliente para Empresa:
a. Solicitagbes Help desk
b. ReclamagBes / sugestdes

a.
b.

3. Desenvolvimento de

comunidade de marca:
Engajamento do cliente
Confianga e lealdade

Figura 1. Relacionamento empresa—cliente em contexto de midias sociais (adaptado de Larson & Watson, 2011).
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de comércio eletronico ou mesmo comparecendo a
uma loja fisica. Ainda sob este mesmo componente
do relacionamento empresa-cliente, encontramos
mensagens originadas da empresa com o carater
de notificagdo de problemas a seus clientes, como
recalls ou interrupcao de servicos.

As empresas oferecem a seus clientes diversos
sistemas, complementados por atividades humanas,
que permitem requisitar suporte a seus produtos ou
servicos. Estdo ai incluidos call-centers, sistemas
de autosservi¢co e correspondéncia por e-mail.
Este componente do relacionamento empresa-cliente
encontra-se identificado pelo nimero 2 na Figura 1
a seguir.

A construcdo de comunidades de marca é uma das
possibilidades abertas as empresas com o advento da
midia social. A estratégia a ser usada para a construcao
de uma comunidade de marca deve levar em conta
as capacitagdes ¢ os objetivos da empresa. Uma das
alternativas ¢ a abordagem laissez-faire, em que a
empresa renuncia ao direcionamento do comportamento
da sua base de clientes em midia social e explora o
contetdo criado pelos participantes, tendo a garantia da
autenticidade de tal contetido. A segunda abordagem
tem um carater mais dominante, no qual desde o
principio a empresa tenta moldar o comportamento
em midia social de seus consumidores, ainda assim
correndo o risco de geracdo de conteudo negativo por
parte de consumidores insatisfeitos. Parece haver um
consenso que as empresas que atuam com sucesso
em ambiente de midia social sdo aquelas que cedem
espago aos clientes a despeito dos riscos inerentes a
abdicacao do controle. Temos o desenvolvimento de
comunidades de marca representado pelo relacionamento
numero 3 na Figura 1.

As empresas podem se ver envolvidas em propaganda
boca a boca online tenham ou ndo inten¢do de entrar
neste dominio. De fato, uma vez que um produto ¢é
introduzido no mercado, passa a ser candidato a objeto
de interagdo entre clientes por meio de midia social.
Assim, o portfolio de instrumentos de midia social
associado a uma marca ou produto inclui componentes
fora do controle da empresa complementados por
aqueles em que a empresa porventura tenha decidido
atuar. De uma forma genérica, a interacdo entre
clientes a respeito de uma marca ou produto esta
fora do controle da empresa (Larson & Watson,
2011). Na Figura 1, o fendmeno de boca a boca entre
clientes em midia social encontra-se representado
pelo relacionamento numero 4.

Assim, se por um lado as interagdes entre clientes
em midia social estdo fora do controle da empresa,
por outro lado as empresas tém a sua disposigdo, por
meio da monitoragdo destas interagdes, uma grande
massa de dados publicos e analisaveis a respeito das
preferéncias de seus clientes. A literatura sugere que
este dialogo intragrupo pode proporcionar insights

sobre clientes, assim como inteligéncia de mercado
(Larson & Watson, 2011). A monitoragdo da interagao
entre clientes permite ainda que a empresa interceda
em conversas de carater negativo, evitando que o
contetido desfavoravel se torne viral, minimizando,
assim, potenciais danos a sua imagem. A monitoragao
do boca a boca entre clientes encontra-se representada
pelo relacionamento nimero 5 na Figura 1.

2.1 Comunidades de marca

O conceito de comunidades de marca € bastante
anterior ao advento da midia social e pode ser definido
como uma forma particular de grupo social organizado
em torno de uma marca e que demonstra consciéncia
comum, pratica rituais e tradigdes e possui senso de
responsabilidade moral (Muniz & O’Guinn, 2001).
O advento das midias sociais permitiu as empresas
o desenvolvimento de comunidades de marca em
menor tempo e a um custo mais baixo (Zaglia, 2013).

A primeira das trés caracteristicas de uma
comunidade de marca, a consciéncia comum, refere-se
ao sentimento dos membros da comunidade de estarem
conectados uns aos outros e separados dos que nido
pertencem ao grupo (Bagozzi & Dholakia, 20006).
Assim, atendem a uma das mais basicas motivagoes
humanas, o desejo de pertencer a um grupo mais amplo
de pares com mentalidade similar, adequar-se e ser
aceito. A manifestagdo pratica desta caracteristica se
da, por exemplo, pelo uso de pronomes como “nds”
para referir-se & comunidade e por demonstragdes de
conexao emocional e orgulho de pertencer ao grupo.

Com o consumo da marca como elemento aglutinador
e as facilidades de conectividade propiciadas pela midia
social, as empresas tém uma plataforma sem precedentes
para explorar motivagdes como o “pertencer” de forma
a conquistar a lealdade dos clientes e beneficiar suas
marcas (Fournier & Avery, 2011).

A segunda carateristica de uma comunidade de
marca, a pratica de rituais e tradi¢des, diz respeito
a criag@o de significado proprio para a experiéncia
da comunidade. Celebragdes da historia ou troca de
estorias envolvendo a marca sdo indicadores desta
caracteristica (Muniz & O’Guinn, 2001). Além delas,
os membros da comunidade observam um conjunto
comum de valores e comportamentos, como o uso
de jargdes.

O senso de responsabilidade moral ¢ a Gltima das
trés principais caracteristicas da comunidade de marca.
Ele refere-se ao comprometimento moral dos membros
da comunidade com relag@o aos demais membros e a
comunidade como um todo. Manifestagdes praticas
desta caracteristica incluem a integragdo e retengdo
de membros, suporte no uso de produtos e assisténcia
de uma forma geral (Zaglia, 2013).

De acordo com McAlexander et al. (2002), uma
comunidade é composta de suas entidades e do
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relacionamento entre elas. Assim, para este autor
uma comunidade de marca inclui, além da propria
marca e dos clientes, as entidades produto e empresa.
Este modelo ¢ conhecido como modelo de comunidade
de marca centrado no cliente, cuja representacdo
grafica encontra-se na Figura 2.

Com base neste modelo, uma comunidade de
marca engloba a. relacionamento entre cliente ¢
produto; b. relacionamento entre cliente e marca;
c. relacionamento entre cliente e companhia; e d.
relacionamento entre clientes (Laroche et al., 2013).

Em um contexto de midia social, um membro de uma
comunidade tipicamente explora a pagina da empresa,
faz comentarios, compartilha experiéncias, interage
com a empresa, faz perguntas sobre a marca ou produto
ou responde comentarios de outros membros e, dessa
forma, exercita todos os relacionamentos do modelo.

Produto

Cliente em
foco

Demais
clientes

Figura 2. Modelo de comunidade de marca centrado no
cliente (adaptado de McAlexander et al., 2002).

Relacionamento
cliente / produto

Relacionamento
cliente / marca

Comunidade de
marca em midias
sociais

Relacionamento
cliente / empresd

Relacionamento
entre clientes

2.2 Confianca e lealdade

De acordo com a literatura de lealdade e confianca, a
confianga ¢ um dos principais antecedentes da lealdade
(Zhou et al., 2012). Considerando que comunidades
online, como estruturas sociais, possuem efeito
positivo na confianca e lealdade (Ba, 2001), podemos
assumir que o fortalecimento dos relacionamentos
do modelo de comunidade de marca centrado no
cliente aumenta a confianga na marca, que, por sua
vez, tem um efeito positivo na lealdade a marca.
Em outras palavras, a confianga na marca media a
translacao dos efeitos da comunidade de marca em
lealdade a marca.

O relacionamento entre comunidade de marca,
confianga e lealdade pode ser examinado na Figura 3
a seguir.

Pesquisa conduzida por Laroche et al. (2013)
identificou que, em contexto de midia social,
comunidades de marca tém efeito positivo sobre
os relacionamentos cliente/produto, cliente/marca,
cliente/empresa e entre clientes, que, por sua vez, t€m
efeitos positivos sobre a confianga na marca, o que
influencia positivamente a lealdade a marca. No entanto,
o relacionamento entre clientes ¢ o que mais influencia
o aumento de confianca e lealdade a marca. Isto ¢
consistente com uma das principais caracteristicas
de midia social, que é a geragdo de contetido pelo
usuario. Também por isso a midia social ¢ também
chamada de “midia das pessoas”, o que implica que
o principal objetivo da midia social € reunir pessoas
e facilitar a interagdo entre elas (Fournier & Avery,
2011). Uma consequéncia pratica da conclusao desta
pesquisa ¢ que as empresas devem, dentre todos os
relacionamentos da comunidade de marca em midia
social, preferencialmente estimular o relacionamento

Lealdade a
marca

Confianga na
marca

Figura 3. Modelo de confianca e lealdade geradas a partir de comunidades de marca (adaptado de Laroche et al., 2013).
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entre clientes como forma de aumentar a confiancga
¢ a lealdade as suas marcas (Laroche et al., 2013).

Alguns autores enquadram as comunidades de marca
como um instrumento de marketing de relacionamento
(Miller & Lammas, 2010). Ao contrario do marketing
transacional, o marketing de relacionamento tem por
objetivo o desenvolvimento de relacionamentos de
longo prazo com os clientes, gerando confianga e com
isso propiciando condigdes para o desenvolvimento
da lealdade do consumidor.

Especificamente com relacdo a comunidades de
marca em redes sociais, fan pages ¢ grupos apresentam
caracteristicas de comunidades de marca, ainda que
com algumas diferencas. Consciéncia comum ¢
mais intensa em grupos que em fan pages; membros
de grupos também apresentam maior senso de
responsabilidade moral. Fan pages sdo usadas como
plataforma para encaminhamento de reclamagdes e
sugestdes para a empresa com mais frequéncia do
que grupos. Com base nestas caracteristicas, grupos
caracterizam-se de forma mais intensa que fan pages
como comunidades de marca.

2.3 Comunicag¢ao boca a boca
(word-of-mouth)

O conceito de comunicagdo boca a boca também
antecede o surgimento de midia social e pode ser
definido como o ato de troca de informagdes entre
consumidores, exercendo importante papel na mudanca
de atitude e comportamento de consumidores no que
diz respeito a produtos e servicos (Katz & Lazarsfeld,
1954 apud Chu & Kim, 2011). Pelo fato de a informagao
boca a boca ser gerada e transmitida por uma fonte
considerada mais confiavel que as mensagens
persuasivas geradas pelas empresas (Feick & Price,
1987), muitos consumidores se baseiam nela quando
buscam informagdes para tomar decisdes de compra.
Sua influéncia ¢ maior quando o consumidor esta
comprando um produto pela primeira vez ou quando
o produto ¢ relativamente caro, fatores que tendem
a fazer com que as pessoas facam mais pesquisas,
busquem mais opinides ¢ deliberem mais tempo do
que fariam normalmente (Bughin et al., 2010).

Bughin et al. (2010) identificam trés formas de
comunicagao boca a boca: experiencial, consequencial
e intencional.

O boca a boca experiencial ¢ 0 mais comum ¢
poderoso, tipicamente representando de 50% a 80% da
atividade de comunicagdo boca a boca em qualquer
categoria de produto. Ele resulta da experiéncia
direta do consumidor com o produto, incluindo
situagdes em que sua experiéncia ndo coincide com
suas expectativas.

O boca a boca consequencial ocorre quando
consumidores diretamente expostos a campanhas

tradicionais de marketing transmitem mensagens
sobre elas ou sobre a marca que as patrocina.

A forma menos comum de comunica¢do boca a
boca ¢ a intencional. Por exemplo, o uso do endosso
de celebridades para disparar a geragdo de mensagens
de carater positivo sobre o produto.

O surgimento da midia baseada na internet propiciou
o desenvolvimento do boca a boca online — ou
ainda boca a boca eletronico ou eWOM (electronic
Word-Of-Mouth), termo que sera usado neste trabalho.
Hennig-Thurau et al. (2004) definem eWOM como
qualquer comentario positivo ou negativo feito
por clientes potenciais, atuais ou antigos sobre um
produto ou uma empresa, o qual fica disponivel para
uma grande quantidade de pessoas pela internet. Por
meio de midia social, eWOM pode se manifestar, por
exemplo, pela recomendag@o do produto em um site
de comércio eletronico ou pela publicacdo de um
“tweet” acerca da experiéncia com o produto. As redes
sociais, em particular, representam uma ferramenta
ideal para eWOM, ja que, por elas, consumidores
podem livremente criar ¢ disseminar informagdes
sobre marcas e produtos em suas redes compostas
por amigos, colegas e conhecidos.

A gigantesca quantidade de informagdes atualmente
disponivel alterou dramaticamente o equilibrio de poder
entre empresas e consumidores (Bughin et al., 2010).
Ao mesmo tempo que dispdoem de mais informagdes,
os consumidores se tornam mais céticos com relagdo
a propaganda e marketing gerados pelas empresas.
Isto se reflete na maneira como as pessoas atualmente
tomam decisdes de compra. Uma vez que decidem
comprar um produto, os consumidores consideram
inicialmente um conjunto inicial de marcas formado
pela experiéncia com o produto, recomendacdes
ou por influéncia de marketing. Os consumidores,
em seguida, avaliam estas marcas por informagdes
obtidas de diversas fontes, € entdo decidem qual marca
comprar. De acordo com a Tabela 1, o boca a boca
tem diferentes graus de influéncia em cada etapa do
ciclo de compras, mas ¢ o Unico fator que aparece
como um dos trés mais influentes em todas as etapas.

Electronic Word-Of-Mouth - eWOM apresenta
duas grandes diferengas com relagdo ao boca a boca
tradicional. A primeira diz respeito ao maior alcance
para a difusdo de novas informag¢des. Quando o
boca a boca se da pela forma convencional - pela
interagdo entre duas pessoas —a difusdo ¢ limitada pelo
tamanho da rede social que cada individuo mantém.
Considerando que, em média, as pessoas possuem
uma rede total de ndo mais que 150 individuos (Hill &
Dunbar, 2003), redes de boca a boca convencional se
esgotam rapidamente. Ao contrario, redes de e WOM
possuem alcance muito maior.

A segunda diferenga diz respeito a maior facilidade
de monitoracdo dos efeitos de eWOM com relagdo ao
boca a boca tradicional (Kaplan & Haenlein, 2011).
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Tabela 1. Trés principais fatores que influenciam se um produto ¢ considerado ou nao em cada estagio do processo de compra,

exemplo do mercado de celulares dos EUA em 2010, %.

Mercados maduros

Mercados em

desenvolvimento

Estagio 1 Propaganda 30 Boca a boca 18
Consideracio inicial Uso prévio 26 Propaganda 17
Boca a boca 18 Uso prévio 15

Estagio 2 Informagdes na internet 29 Boca a boca 28
Avalia¢ao Visita a lojas 20 Propaganda 26
Boca a boca 19 Uso prévio 13

Estagio 3 Informacdes na internet 65 Boca a boca 46
Momento da compra Visita a lojas 20 Propaganda 40
Boca a boca 10 Uso prévio 9

Os valores ndo somam 100% devido a porcentagens para outros fatores ndo exibidas.

Isto permite melhor analise do impacto de iniciativas
de eWOM em resultados tangiveis de negdcios (por
exemplo, vendas ¢ lucros).

2.3.1 Impacto da comunicagao boca a boca

O impacto do boca a boca no comportamento de
consumidores ¢ um reflexo do contetido da mensagem
(o que ¢ dito), das caracteristicas do transmissor
(quem diz) e das caracteristicas da rede em que a
mensagem ¢ emitida (onde foi dito). Além disso,
varia por categoria de produto (Bughin et al., 2010).

O impacto do contetido da mensagem sera tanto
maior quanto mais ela tratar de caracteristicas que
influenciam a decisdo de compra. Em uma grande
quantidade de categorias de produtos, o design ¢ a
usabilidade estdo entre os principais fatores. A identidade
do transmissor também tem influéncia no impacto da
comunicagdo boca a boca. E importante que o receptor
da mensagem confie no transmissor e acredite que ele
conhece o produto em questdo. Por fim, o ambiente
em que a mensagem boca a boca circula também ¢
um fator de influéncia em seu impacto. Tipicamente,
mensagens que circulam em redes menores e de maior
confianca entre seus membros t€m menor alcance,
mas maior impacto que mensagens que circulam por
meio de comunidades dispersas.

A Figura 4 a seguir ilustra os fatores relacionados
ao impacto da comunicagdo boca a boca, ou seja, a
capacidade que uma recomendagdo ou dissuasdo feita
por este meio possui de alterar o comportamento do
consumidor.

2.3.2 Marketing boca a boca

A primeira decisdo a ser tomada para o aproveitamento
da comunicagdo boca a boca como instrumento de
marketing pelas empresas ¢ qual a dimensdo mais
importante para o produto em questdo: o contetido
da mensagem (o que ¢ dito), as caracteristicas do
transmissor (quem diz) ou as caracteristicas da

Fatores de impacto no boca a boca

Conteudo: o que
estdo falando?

Rede: onde estdo
falando?

=B Fechada/Confiavel o=

Fator relevante
para compra

=3 Fatorirrelevante
para compra

=3 Dispersa/Aberta

Emissor: quem estd | Fonte da mensagem:

falando? qual o gatilho?
o Influente o Experiéncia
prépria do
consumidor

=3 Nao influente i
= Nao baseada em

experiéncia
propria

Figura 4. Fatores de impacto em comunicagdo boca a boca
(adaptado de Bughin et al., 2010).

rede em que a mensagem ¢ emitida (onde foi dito).
Por exemplo, para produtos de beleza, o contetido
¢ a dimensdo mais importante; ja para um banco de
varejo, o transmissor (Bughin et al., 2010).

A decisao seguinte diz respeito a forma de
comunicag¢do boca a boca que serd utilizada:
experiencial, consequencial ou intencional.

O estimulo ao compartilhamento de experiéncias
positivas pelos consumidores ¢ a medida basica
para geracdo de boca a boca experiencial. Um dos
mecanismos disponiveis para isso € o envolvimento
de consumidores no desenvolvimento de produtos,
suportado por comunidades online (Bughin et al.,
2010). Devido a tendéncia de os consumidores falarem
mais a respeito de um produto nas fases iniciais do
seu ciclo de vida, langamento de novos produtos ou
novas versoes de produtos existentes sdo essenciais
para a geragdo de boca a boca positivo.
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Nem sempre os fatores que levam a satisfagdo dos
clientes com um determinado produto sdo aqueles que
mais geram boca a boca experiencial. Por exemplo,
alguns produtos eletronicos portateis t€ém a duracao da
bateria como um dos principais fatores de satisfagdo
dos clientes, mas este fator gera menos boca a boca
que fatores como design ¢ usabilidade. Assim, as
empresas que desejam usar seus clientes como veiculo
de marketing devem identificar os fatores com maior
potencial de geracao de comunicacgdo boca a boca em
seus produtos e buscar maximo desempenho também
nestes atributos (Bughin et al., 2010).

A geracdo de boca a boca consequencial envolve a
analise dos fatores de impacto deste tipo de comunicagao
para maximizar o retorno de atividades de marketing
convencional. Entendendo o efeito boca a boca dos
canais e contetido empregados e alocando as atividades
de marketing sob este critério, as empresas podem
fazer com que seus clientes propaguem mensagens
de marketing e aumentem seu alcance e impacto.

O uso de boca a boca consequencial requer uma
boa dose de interatividade e criatividade. Produtos
de categorias de baixa inovacao, que geralmente t€ém
dificuldades em atrair a aten¢do dos consumidores,
podem se beneficiar desta modalidade de marketing
que, em Ultima instancia, é resultado da integragdo de
iniciativas de marketing convencional e marketing
online para estimular vendas.

Campanhas de boca a boca intencional envolvem
a identificacdo de influenciadores que se tornem
defensores da marca ¢ dos produtos da empresa.
Empresas cuja natureza do negbcio permite a
identificacdo individualizada de clientes (por
exemplo, operadoras de celular ou bancos) tém mais
facilidade em localizar influenciadores e direcionar a
eles mensagens que serdo possivelmente espalhadas
na forma de boca a boca por suas redes sociais.
Empresas impossibilitadas de identificar de forma
individualizada seus clientes podem, por exemplo,
recorrer a eventos com a presenga de celebridades
para disseminar mensagens que serdo posteriormente
propagadas pelas redes sociais dos convidados.

2.3.3 Engajamento em eWOM

Ao publicarem informagdes em redes sociais, as
empresas permitem que os consumidores se engajem
em interagdes sociais a0 comentarem, curtirem ou
retransmitirem as informagdes para suas redes de
contato. Por estas interagdes, consumidores expdem
voluntariamente a marca ou produto daquela empresa
em conjunto com sua identificagdo (em geral, nome
e foto), caracterizando e OM (Chu & Kim, 2011).

Os mesmos autores identificaram intensidade do
relacionamento (tie strenght), afinidade (homophily),
confianga e influéncia interpessoal como os principais
fatores sociais que influenciam o engajamento de

consumidores em eWOM em redes sociais. A ocorréncia
de eWOM em redes sociais esta positivamente associada
aintensidade do relacionamento, confianga e influéncia
interpessoal, e negativamente relacionada a afinidade
(Chu & Kim, 2011). Vale a pena observar que a
intensidade do relacionamento influencia apenas os
comportamentos de busca e transmissao de opinides,
nao tendo influéncia na sua emissao. Uma explicacao
para este fendmeno ¢ que, ao gerarem informagoes,
os membros de redes sociais tendem a compartilhar
suas experiéncias com toda sua rede de contatos, o que
inclui colegas e conhecidos (relacionamentos fracos,
ou weak ties) e amigos (strong ties). Outra possivel
explicacdo ¢ que as redes sociais sdo propicias a
geragdo de informacdes de forma facil e rapida;
assim, a for¢a do relacionamento ndo tem grande
influéncia quando consumidores dao informagdes
sobre produtos para outros consumidores.

A relagdo negativa entre ocorréncia de eWOM e
afinidade baseia-se no fato de que as pessoas, em
diversas situagdes, valorizam a troca de informagdes
com pessoas de perfil e formacao diferentes das suas.
Isto esta de acordo com a importancia que Granovetter
(1973) atribui aos relacionamentos fracos.

3 Metodologia

3.1 Investigacao do fend6meno comunidade
de marca pela netnografia

Um dos principais objetivos da pesquisa de marketing
¢ a identificagdo ¢ entendimento dos gostos, desejos
e influéncia no processo decisorio dos consumidores.
O advento da internet e das comunidades online t€ém
aberto novas oportunidades para pesquisadores de
marketing estudarem gostos, desejos e necessidades
dos consumidores por meio de suas interagdes em
comunidades online (Kozinets, 2002).

Kozinets (2002) define netnografia, ou etnografia
na internet, como uma técnica de pesquisa de
marketing online para o fornecimento de insights
sobre consumidores. Em outras palavras, a netnografia
¢ a etnografia adaptada ao estudo de comunidades
online. A netnografia ¢ mais rapida, mais barata e mais
simples que a etnografia, além de menos intrusiva do
que outras técnicas como focus groups ou entrevistas,
e sua matéria-prima sdo as informagdes publicas
disponiveis em comunidades online.

As limita¢des da netnografia residem no seu foco
estreito nas comunidades online, a necessidade de
caracteristicas interpretativas por parte do pesquisador
e da falta de identificagdo completa dos participantes
no contexto online, o que leva a dificuldades de
generalizagdo dos resultados fora da comunidade
online estudada. Pesquisadores interessados na
generalizacdo dos resultados de uma netnografia
de um particular grupo online para outros grupos
devem aplicar avaliagdes de similaridade e empregar
diversos métodos de triangulagdo (Kozinets, 2002).
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A etnografia ¢ um método antropologico popular
em sociologia, estudos culturais, pesquisas de
marketing e varios outros campos cientificos sociais.
Ela compreende ambos o trabalho de campo, ou o
estudo dos distintos significados, praticas e artefatos
de um determinado grupo social, e as representagdes
baseadas em tal estudo. A etnografia ¢ uma pratica
inerentemente open-ended, baseada na participagao
e observagdo de um determinado cenario cultural,
assim como no emprego da reflexdo por parte do
pesquisador. Em outras palavras, ela depende bastante
da acuidade do pesquisador e ¢ visivelmente afetada
pelos interesses e perfis do pesquisador do que outros
tipos de pesquisa.

A internet, por sua vez, constitui um novo meio
de troca social entre consumidores que permite um
nivel de acesso inédito ao comportamento interativo
de consumidores.

Os procedimentos para execugdo de uma netnografia
comecam pela defini¢do da questdo de pesquisa,
seguida pela identificagdo das comunidades online
apropriadas para o tipo de questdo de interesse e
pelo estudo, por parte do pesquisador, das principais
caracteristicas destas comunidades e seus participantes.

As principais caracteristicas das comunidades que
serdo selecionadas sdo: 1. maior alinhamento a questao de
pesquisa; 2. maior volume de posts; 3. maior quantidade
de participantes ativos; 4. maior quantidade de dados
detalhados; 5. maior quantidade de interagdes entre
membros do tipo requerida pela questao de pesquisa.

As mensagens que serdo analisadas serao
classificadas de acordo com duas categorizagoes:
social ou informativa e alinhada ou ndo alinhada a
questao de pesquisa. O esfor¢o analitico do pesquisador
se concentrara nas mensagens sociais e alinhadas a
questdo de pesquisa.

O periodo de coleta de dados se estendera, com base
nas recomendac¢des da grounded theory, até que ndo
haja mais geragdo de novos insights. Uma importante
diferenca a ser considerada entre as metodologias
etnografia e netnografia diz respeito ao objeto de
observagdo: enquanto a primeira tem como objeto
de observacao a pessoa, a segunda se concentra nas
conversagoes. Esta distin¢o se faz necessaria porque
as caracteristicas da conversacdo na netnografia
sdo muito diferentes daquelas da etnografia: elas
sdo mediadas pelo computador, estdo disponiveis
publicamente, sdo geradas na forma de texto e as
identidades dos participantes sdo bem mais dificeis
de serem diferenciadas (Kozinets, 2002).

3.2 Coleta de dados e analise de
comunidade de marca

Com base na abordagem netnografica, a coleta de
dados € caracterizada por uma observagdo participativa,
o que inclui obtencdo de familiaridade com a marca
e seus produtos, juntar-se a comunidade, observar
sua dinamica e participar eventualmente de correntes

(threads) de discussdo. O estudo netnografico em
ambas as comunidades do estudo abrangeu um
periodo de 12 meses entre o 2° semestre de 2013 ¢
o 1° semestre de 2014.

Aleitura e categorizagao das postagens foi direcionada
a identificacdo das caracteristicas de comunidade
de marca propostas por Muniz & O’Guinn (2001):
consciéncia comum, rituais e tradigdes e senso de
responsabilidade moral.

Os indicadores utilizados para verificacdo da
existéncia destas caracteristicas nas comunidades
em estudo foram:

1. Consciéncia comum: uso do pronome “nds”,
demonstragdes de conexao emocional e orgulho
por pertencer a comunidade;

2. Rituais e tradi¢des: celebracdes da histéria da
marca ou da empresa, troca de estorias entre 0s
participantes envolvendo a marca ou empresa,
uso de jargoes;

3. Senso de responsabilidade moral: suporte no
uso de produtos e assisténcia de uma forma
geral.

As postagens, bem como seus comentarios,
associadas a uma ou mais destas caracteristicas foram
identificadas e tiveram seu conteudo copiado para um
documento de observagdes. Observaram-se, pela propria
ferramenta de rede social, algumas caracteristicas
dos membros da comunidade envolvidos com estas
cadeias de postagens, em particular se eles pertencem
ao quadro de funcionarios da empresa em questao.

3.3 Investigacao do fenémeno eWOM

A métrica usada para avaliacdo da intensidade de
eWOM gerada por uma fan page é calculada pela
relagdo entre o indicador “Pessoas Falando Sobre
Isso”, publicada pelo Facebook na fan page, e a
quantidade de fas da pagina, igualmente disponivel
na fan page. Esta relagdo ¢ conhecida como taxa
de engajamento (engagement rate). O indicador
“Pessoas Falando Sobre Isso” consolida todas as
acdes que as pessoas fazem ao interagir com uma
pagina, por exemplo: curtir a pagina, curtir contetidos,
compartilhamentos, comentarios, confirmag¢do em
eventos, visualizagdes em fotos, etc.

Autores como Kaushik (2011) sugerem o uso
alternativo de trés métricas para avaliagdo da intensidade
de eWOM gerada por uma fan page: taxa de aplauso
ou o numero de curtir por post; taxa de conversagao
ou o numero de comentarios por post; e taxa de
amplificacdo ou o nimero de compartilhamentos
por post. No entanto, tais indicadores ndo levam em
conta a quantidade de fas da pagina, o que os torna
indicadores absolutos e ndo relativos, prejudicando a
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comparacao da taxa de engajamento entre fan pages,
principalmente quando de empresas de diferentes
setores. Desta forma, esta abordagem ndo sera
utilizada neste estudo.

3.4 Coleta de dados e analise de eWOM

A ferramenta BirdSong Analytics foi utilizada para
extracdo das taxas de engajamento das fan pages
no periodo do estudo. A ferramenta possui ainda
um banco de dados de benchmarking, que permite
comparar a taxa de engajamento da fan page em
estudo a uma taxa de engajamento média de empresas
do mesmo setor.

4 Resultados

4.1 Avaliacao da existéncia de
comunidades de marca

Usando como referencial as trés caracteristicas
bésicas das comunidades de marca, verificamos a
presenca delas na fan page da empresa farmacéutica.
Quanto a empresa de moda, os indicadores sdo muito
superficiais e levam a consideragao de nio existéncia
de comunidade de marca neste caso.

Comegando pela consciéncia comum, observamos
na fan page da industria farmacéutica muitas
demonstragdes de orgulho e conexao emocional com
a empresa e a marca. Por exemplo, a reagdo de um
membro a uma postagem que noticia a premiagado
da empresa por uma importante revista de negocios
¢ “Proud to my <company name>". Nesta mesma
corrente de discussdo, encontramos comentarios
como “Very proud” e “I am proud to be a <associate
of the company>". Uma postagem que relata uma
agdo de caridade de membros da empresa tem
comentarios como “So proud to be a <company
name> colleague” e “It is so wonderful to work for
a company that shows it cares about others every
day”. Foram analisados os perfis dos autores destes
comentarios, e verificou-se que, em cerca de 40% dos
casos, trata-se de empregados de diferentes paises
da empresa em estudo.

Rituais e tradigdes também sdo encontrados na forma
de frequentes postagens pela empresa farmacéutica
de fotos antigas de instalagdes ao redor do mundo.
De uma forma geral, as postagens sdo seguidas de
comentarios de exaltagdo por parte de atuais ou
antigos funcionarios (“I work here. So proud of this
company”, “I work here, too! Thanks for the picture,
it is amazing...” ou “no ha cambiado mucho desde
entonces...”).

A terceira caracteristica das comunidades de marca
nao pode ser identificada no estudo da fan page da
empresa farmacéutica devido a propria natureza do
seu produto. A este respeito, cabe uma nota importante
no sentido de que se observa a remocgao de diversos

comentarios por parte da empresa. A este respeito, a
empresa publica uma adverténcia em sua fan page pela
qual se reserva o direito de remover comentarios que
referenciem produtos, efeitos colaterais, contenham
expressoes vulgares, constituam aconselhamento
médico ou estejam totalmente divergentes dos
principais temas abordados pela pagina.

O principal objetivo da fan page do site da empresa
de moda estd em direcionar seus membros para o site
de comércio eletronico da empresa. Dessa forma, as
postagens da empresa sdo invariavelmente fotos de
moda cujos itens podem ser encontrados na loja virtual
da marca. Tendo uma audiéncia predominantemente
feminina, os comentarios que se seguem as postagens
sdo em geral de elogios a foto ou expresséo da intengdo
de adquirir os respectivos itens. Observa-se que a
empresa segue a politica de responder com frequéncia
tais comentarios, incentivando suas autoras a adquirir
produtos da empresa.

Em algumas poucas situagdes, observam-se
reclamagdes de clientes com dificuldades quanto
a troca de mercadorias, ndo recebimento no prazo,
cobrangas indevidas e similares. Nestas situagdes,
a empresa ndo elimina os comentarios da pagina
e responde com a solicitacdo de mais detalhes da
reclamacdo para que possa investiga-la, a0 mesmo
tempo que convida a reclamante a continuar a conversa
de forma privada. Dessa forma, e de forma pouco
intensa, apenas o terceiro indicador de comunidades
de marca, o senso de responsabilidade moral, com
suas caracteristicas de suporte aos membros da
comunidade de uma forma geral, ¢ encontrado na
analise da pagina da empresa.

O Quadro 1 a seguir sintetiza os resultados da
investigacdo de existéncia de comunidade de marca
em ambas as paginas.

4.2 Avaliacdo da intensidade de eWOM

A apuragdo das taxas de engajamento pode ser
encontrada na Tabela 2.

A comparagdo da taxa de engajamento entre
as duas empresas mostra que a empresa de moda
possui uma taxa quase 4 vezes superior a da empresa
farmacéutica. O bom desempenho da empresa de
moda com relag@o ao engajamento de sua fan page
também se verifica na comparagdo com a média do
seu setor, possuindo uma taxa cerca de um ponto
percentual, ou 42%, acima desta referéncia.

4.3 Resumo dos resultados

A Figura 5 a seguir resume os resultados da
investigacao sobre comunidades de marca e e WOM
para as duas empresas do estudo.
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Quadro 1. Presenca de indicadores de comunidade de marca nas empresas estudadas.
Empresa
Indicgdores de Fomunidade de marca Manifestaqﬁes Moda Farmacéutica
(Muniz & O’Guinn, 2001) (Zaglia, 2013)
Sentimento de “pertencer”; uso
Consciéncia comum do pronome “n6s”; conexao Nao Sim
emocional e orgulho
Rituais e tradicées Cel,el?rag:()es da l_list()}'ia; troca de Nio Sim
estorias; uso de jargoes
Integracio e retencio de membros;
Senso de responsabilidade moral suporte no uso de produto; Pouco Nao
assisténcia de uma forma geral

Tabela 2. Taxas de engajamento das empresas estudadas.

Empresa Taxa de Média da taxa de Diferenca entre Quantidade de empresas
P Engajamento % engajamento do setor % empresa e setor do setor avaliadas
Moda 3,53 2,48 1,06pp 35.060
Farmacéutica 0,92 6,44 -5,52pp 115.157
Comunidade de | Boca a boca eletronico
Empresa
marca (ewOmMm)
Moda ”

Farmacéutica

=)

Figura 5. Resumo dos resultados para as empresas estudadas.

5 Discussao

A popularizagdo das midias sociais fez com que
as empresas acrescentassem este novo recurso ao seu
conjunto de ferramentas de marketing. Ao abrir um
canal de didlogo entre cliente e empresa e permitir
que os clientes interajam entre si, as midias sociais
trouxeram novos desafios e oportunidades para as
empresas. Ao disporem de mais informagdes sobre
os produtos, os clientes viram seu poder aumentar
no relacionamento com as empresas (Bughin et al.,
2010). Entre as diversas possibilidades de utilizagao
pelas empresas das midias sociais, € em particular
das redes sociais, esta a formagdo de comunidades
de marca e a geracdo de comunicacdo boca a boca
eletronica (e WOM).

A formacdo de uma comunidade de marca esta
associada ao estreitamento do relacionamento
com o cliente, com o consequente aumento de sua
confianga e lealdade a empresa. Ja a importancia do
estimulo a eWOM reside na influéncia que este tipo
de comunicacdo tem nas decisoes de compra dos

consumidores. Em um contexto de redes sociais,
ambos os fendmenos sdo potencializados: as empresas
podem criar comunidades de marca com rapidez e
a baixo custo, assim como explorar o maior alcance
da comunicagdo boca a boca neste meio.

Este trabalho analisou as fan pages no Facebook
de duas empresas de segmentos diferentes e com
presencas bastante distintas em redes sociais, com
foco na identificacao da formagao de comunidades de
marca ¢ na gera¢ao de e WOM. A primeira empresa é
uma importante multinacional do setor farmacéutico,
enquanto a segunda empresa ¢ uma conhecida varejista
de moda feminina.

A investigacdo de formagdo de comunidades de
marca foi feita pela abordagem netnografica, enquanto
a avaliacdo da intensidade de geracdo de eWOM a
partir da fan page foi feita por meio de métricas
calculadas por informagdes publicas presentes no
proprio Facebook.

Na analise da fan page da empresa farmaceéutica,
¢ possivel encontrar demonstra¢des de consciéncia
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comum entre seus membros (sentimento de pertencer
a um grupo de pares com mentalidade similar) e
observar a pratica de rituais e tradigdes (celebracdes
da historia e troca de estorias envolvendo a marca).
Estas sdo duas das trés caracteristicas que permitem
identificar um grupo como uma comunidade de marca
(Zaglia, 2013). A terceira caracteristica, o suporte ao
uso dos produtos e assisténcia entre os membros de
uma forma geral, ndo se aplica ao caso em questao,
ja que as regras da comunidade impostas pela propria
empresa restringem a circulagao de informagdes
relacionadas a medicamentos e doengas entre seus
membros.

A analise da fan page da empresa farmacéutica
revela ainda que, dentre os relacionamentos possiveis
de serem explorados em uma comunidade de marca
— cliente/produto, cliente/marca, cliente/empresa e
cliente/cliente (McAlexander et al., 2002) — ocorre
o desenvolvimento apenas dos relacionamentos
cliente/marca e cliente/empresa, a despeito de o
relacionamento entre clientes dentro da comunidade ser
aquele com maiores efeitos sobre o desenvolvimento
da confianga e da lealdade (Laroche et al., 2013).
Arazao para a empresa ndo explorar os relacionamentos
cliente/produto e cliente/cliente recai na sua politica
de restringir, por exigéncia regulatoria, a circulagdo de
informagdes sobre remédios ou discussoes envolvendo
aconselhamento médico ou efeitos colaterais.

Ainda sobre a fan page da empresa farmacéutica,
observamos forte presenca entre os seguidores de
funcionarios da propria empresa, sugerindo que
a pagina cumpre também a fungdo de estimular
confianc¢a e lealdade ndo s6 de clientes, mas também
de seus colaboradores.

A analise da geracdo de eWOM na pagina da
empresa farmacéutica revela baixa intensidade desta
forma de comunicag¢do, mesmo quando comparada a
outras empresas do setor de satde. Isto ¢ novamente
compativel com as restri¢des da empresa a circulagao
de informacgdes sobre seus produtos e mostra que
a estratégia da empresa em redes sociais ¢ voltada
a criacdo de comunidade de marca. Neste caso, a
comunicagdo boca a boca que resultara em aumento
de vendas fica no ambito do relacionamento entre
a empresa ¢ profissionais de saude, que se verifica
fora do contexto de redes sociais.

Aempresa de moda feminina, por sua vez, claramente
utiliza sua fan page para a geragdo de eWOM, nado se
observando caracteristicas que permitam identifica-la
como uma comunidade de marca. Observa-se uma
grande coeréncia entre as iniciativas de marketing
online da empresa, de forma que o contetido das
postagens em sua fan page ¢é parte integrante das
campanhas publicadas nos demais canais online em
que a empresa atua (site, blog, YouTube e Instagram,
entre outros), o que nos permite classificar esta
estratégia de boca a boca como consequencial

(Bughin et al., 2010). De acordo com os mesmos
autores, campanhas de marketing que geram e WOM
positivo (o que ¢ facilmente verificavel neste caso
através do estudo netnografico da empresa) tém seu
alcance e influéncia aumentados.

De uma forma geral, as postagens sdo compostas
de fotos de moda de grande atratividade, cujo efeito
¢é provocar uma alta taxa de aplauso (De Vries et al.,
2012). Além disso, demonstram o foco da empresa
no contetido como principal fator de impacto da
estratégia de comunicagdo boca a boca e no design e
usabilidade de suas pegas como fator mais relevante
para a compra. Observa-se ainda, com relagdo ao
esfor¢o para geragdo de eWOM, que a empresa
estimula comentarios de seus fas ao responder a grande
maioria deles, inclusive aqueles de contetido negativo.
Isto esta de acordo com De Vries et al. (2012), que
verificaram que a presenca de comentarios de ambas
as valéncias em postagens gera novos comentarios, e
que também a predominancia de comentarios positivos
leva ao aumento da quantidade de “curtir”. De uma
forma ou de outra, comentarios provocam e WOM.

Por fim, a questdo do uso de uma rede social
dispersa como o Facebook para geragdo de eWOM pela
empresa de moda merece uma discussdo. De acordo
com Bughin et al. (2010), o impacto do boca a boca
¢ maior quando circula em redes mais restritas e nas
quais impera maior confianca entre seus membros.
Esta posi¢do, no entanto, ¢ aperfeicoada por Chu
& Kim (2011) que, em estudo sobre os fatores de
engajamento de consumidores em eWOM em redes
sociais, identificaram que, além da confianca, a
intensidade do vinculo e a influéncia interpessoal
também sdo fatores de engajamento. O mesmo estudo,
ainda, identifica que pessoas com poucas afinidades
sociodemograficas (género, idade ¢ educacao, por
exemplo) também se engajam em e/#OM em ambiente
de redes sociais. Este fendmeno tem origem no
conceito da importancia dos vinculos fracos (weak
ties) (Granovetter, 1973), que argumenta que o
contato com pessoas de perfil diferente tem um papel
critico em uma vasta gama de troca de informacdes
e compartilhamento de ideias, permitindo o acesso
a informagoes ¢ conhecimento de natureza diferente
daquele que circula na rede na qual imperam vinculos
fortes (strong ties). Assim, sendo o Facebook uma rede
social cujos membros possuem contatos com os quais
possuem vinculos de diferentes intensidades, explica
a opgdo da empresa em utilizar esta ferramenta para
a geracdo de e OM sobre seus produtos.

A generalizacdo dos resultados ndo ¢ possivel
devido ao tamanho da amostra analisada e as restrigdes
intrinsecas a abordagem netnografica, porém indica que
ambas as abordagens, comunidade de marca e eWOM,
tém sua aplicabilidade na estratégia de midia social
das empresas. Embora o estudo de caso discutido no
estudo aponte nesta dire¢ao, nao ¢ possivel concluir



Comunidade de marca ou boca a boca eletronico...

203

que eWOM e comunidades de marca sdo abordagens
mutuamente excludentes em redes sociais.

Futuras pesquisas complementares a este trabalho
passam pela expansdo da analise da presenca de
empresas em midias sociais por intermédio de
outras ferramentas, como Twitter ou YouTube.
Passam também pela analise de como as empresas
se valem dos valiosos bancos de dados que t€m a
sua disposi¢do por meio da coleta de informagdes
trocadas com seus consumidores e também daquelas
geradas pela interacao entre eles.
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