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ARTIGOS

O EFEITO QUE AS COMUNIDADES DE MARCA
GERAM NO AMOR A MARCA

THE EFFECT BRAND COMMUNITIES GENERATE
IN BRAND LOVE

RESUMO

Este artigo tem como objetivo identificar os impactos das comunidades
de marcas em constructos relacionais, como passa-a-palavra, advocacia
e lealdade, por meio dos efeitos do amor a marca. Foram recolhidos
510 questionarios validos entre os consumidores portugueses. A mode-
lagem de equagdes estruturais foi utilizada para testar as hipoteses pro-
postas. Ha duas importantes contribui¢des: investigar os impactos das
comunidades de marca e usar os efeitos mediadores do amor a marca
nos resultados relacionais. Essa investigagdo mostra como as comuni-
dades de marca podem contribuir para reforgar os lagos entre marcas e
clientes, introduzindo o amor nesses relacionamentos.

Palavras-chave: Comunidades de marca. Amor a marca. Lealda-
de. Advocacia. Passa-a-palavra.

ABSTRACT

This article aims to identify the impacts of brand communities on
relational constructs such as word-of-mouth, advocacy and loy-
alty through the effects of brand love. 510 valid questionnaires
were collected from Portuguese consumers. Structural equation
modeling was used to test the proposed hypotheses. We have two
important contributions: investigating the impacts of brand com-
munities and using the mediating effects of brand love on rela-
tional outcomes. This research shows how brand communities can
contribute to strengthening ties between brands and customers by
introducing love into those relationships.

Keywords: Brand communities. Brand love. Loyalty. Advocacy.
Word of mouth.

1 INTRODUCAO

O marketing relacional é uma das ferramentas que procura
criar e manter relacionamentos de longo prazo com seus consu-
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midores e € visto como um recurso estratégi-
co para uma empresa, uma tendéncia para o
marketing moderno e relacionamentos bem-
-sucedidos (WEBSTER, 1992; MORGAN;
HUNT, 1994; MATTSSON, 1997; GUMMES-
SON, 2002; LAROCHE et al., 2012). As co-
munidades de marcas estdo a ser vistas como
uma forte ferramenta para reforcar essas re-
lagdes. Elas realizam importantes tarefas da
marca, compartilhando informagoes, perpetu-
ando uma historia e cultura de marca e prestan-
do atendimento ao cliente (MUNIZ JUNIOR;
O’GUINN, 2001). Uma comunidade de marca
¢ definida como uma comunidade especiali-
zada, baseada em um conjunto estruturado de
relagdes sociais entre os admiradores de uma
marca (MUNIZ JUNIOR; O’GUINN, 2001).
Essas comunidades sdo fundadas com o obje-
tivo de conectar ndo apenas clientes entre si,
mas também uma marca / empresa a um cliente
proprio. Comunidades de marca sdo essenciais
para criar relacionamentos duradouros e sig-
nificativos com os individuos (MCALEXAN-
DER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002). Para um
cliente sentir a marca, € necessario saber o que
estd a acontecer com ela. Mais especificamen-
te, um amor a marca pode surgir, definindo-se
como o grau emocional e apaixonado de afeto
que um consumidor satisfeito tem em relacdo
a uma marca em particular (AHUVIA, 2005).
O principal objetivo deste estudo ¢ entender
como as comunidades de marcas podem contri-
buir para estabelecer relagdes duradouras com
os clientes, nomeadamente, por meio da leal-
dade, advocacia e WOM, com base no papel
mediador do amor a marca. A fim de encontrar
respostas para esses objetivos, foi realizado um
estudo transversal, baseado em um questionario
estruturado com 510 individuos. A modelagem
de equagdes estruturais foi utilizada para testar
as hipoteses desenvolvidas nessa investigacao,
para atingir os objetivos propostos. Essa inves-
tigacdo inova, estabelecendo uma relagdo em-
pirica entre as comunidades de marca e o amor
a marca, que medeia as relagdes entre as comu-
nidades de marca e os resultados relacionais.
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2 HIPOTESES DE
DESENVOLVIMENTO E
PESQUISA CONCETUAL

2.1 COMUNIDADE DA MARCA

Uma comunidade é um lugar de conforto
e aconchego, em que todos os elementos alcan-
¢am um entendimento mutuo entre as partes
(BAUMAN, 2003). As comunidades podem ser
definidas como um lugar no qual os membros
podem discutir amistosos sobre todos os temas;
em que a ajuda muatua ndo ¢ apenas uma obriga-
¢do, mas o membro também pode esperar ajuda
e apoio quando necessario (BAUMAN, 2003).
Muniz Junior ¢ O’Guinn (2001, p. 412) defi-
nem a comunidade de marcas como “uma co-
munidade especializada, ndo geograficamente
ligada, baseada em um conjunto estruturado de
relagdes sociais entre os usuarios de uma mar-
ca.” As comunidades de marca sdo compostas
de pessoas que possuem uma identificacdo
social com outras pessoas, que compartilham
seu interesse em uma determinada marca (AL-
GESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN,
2005; MCALEXANDER; SCHOUTEN; KO-
ENIG, 2002). Esses tipos de comunidades
apresentam-se como especializadas porque, e
nas palavras de McAlexander, Schouten e Koe-
nig (2002, p. 38), “no seu centro, a comunidade
¢ caracterizada por uma consciéncia comparti-
lhada entre os membros da comunidade.” Se-
gundo Muniz Junior e O’Guinn (2001, p. 412),
essas comunidades tém a particularidade de se
basear ‘“na consciéncia compartilhada de varios
tipos de rituais e tradi¢cdes e responsabilidade
moral e obriga¢des para com a sociedade”.
Atualmente, os consumidores sdo altamente
exigentes com as marcas de que gostam, ¢ em
um cenario de crise econ0mica, a criacdo de
uma comunidade de marca pode ser de grande
importancia para a gestdo da marca (MILLAN;
DiAZ, 2014; KUENZEL; HALLIDAY, 2008).
Em geral, as empresas hoje estdo a ver as mar-
cas como veiculos para fazer e construir for-
tes conexdes emocionais com seus clientes e,
portanto, que podem gerar fidelidade e lucrati-
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vidade (HUNG, 2014; PARK et al., 2009). Os
investigadores da marca tém-se interessado em
analisar os mecanismos de formag¢do das mar-
cas dos consumidores (HUNG, 2014; PARK;
MACINNIS, 2006; THOMPSON; SINHA,
2008). Ao referir-se as comunidades de marcas,
os investigadores descobriram que a identifica-
¢do com a marca ¢ um estimulo critico e signi-
ficativo para a participacdo da marca comunita-
ria (HUNG, 2014; BAGOZZI; DHOLAKIAM,
2002; DHOLAKIA; BAGOZZIA; PEARO,
2004). Nos trabalhos de de Dholakia, Bagoz-
zia ¢ Pearo (2004), niveis mais altos de valor
percebido levam a uma identificagdo mais forte
da comunidade, mas os mecanismos que levam
a identificacdo permanecem obscuros. No en-
tanto, acredita-se que os membros da comu-
nidade gritam por autenticidade e reconheci-
mento entre a comunidade, ¢ eles podem levar
a autoidentificagdo com o grupo. Essa identi-
ficagdo e autoexpressdo auténticas funcionam
como um processo de identificacdo (HUNG,
2014; CABLE; GINO; STAATS, 2013). As
comunidades de marcas t€ém duas dimensdes
principais diferentes (ZHOU et al., 2012): 1.
Identificagdo com a comunidade de marca; 2.
Compromisso com a comunidade de marca. Ao
falar sobre a identificagdo com a comunidade
da marca, Dholakia, Bagozzia ¢ Pearo (2004)
argumentam que a identificag@o relaciona-se
com as avaliagdes individuais de pertencer a
uma comunidade de marca. Isso significa que
o individuo experimentard um apego ou um
compromisso afetivo com a comunidade e com
a propria marca (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2002; ELLEMERS ef al., 1999). A identifica-
¢do com a comunidade da marca refere-se ao
autoconceito de uma pessoa que a torna igual a
outros membros do grupo e distinta de pessoas
de fora. Esse tipo de defini¢do e identificacdo
permite que uma pessoa participe ativamente
como membro da comunidade da marca, bem
como mantenha relagdes positivas com os ou-
tros membros (HUNG, 2014; TSAL; HUANG.;
CHIU, 2012; BHATTACHARYA; SEN, 2003;
BERGAMI; BAGOZZI, 2000). Fica claro que
individuos que tém um interesse comum ¢ uma
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alta identificacdo de marca participardo ativa-
mente da comunidade da marca (SHAARI;
AHMAD, 2016). A identificacdo pode levar
a0 comprometimento € a0 compromisso com
a comunidade de marca, que ¢ definido como
um apego psicologico a uma comunidade e a
sua crenga no valor do relacionamento (KIM
et al., 2008). Um relacionamento de marca e
compromisso de longo prazo desenvolver-
-se-20 quando os individuos acreditarem que
a marca reflete a sua personalidade e aumen-
ta a sua autoestima e status social (ZHOU et
al., 2012; WANG, 2002). Os consumidores
tendem a comprar a mesma marca de forma
consistente, criando um relacionamento tnico,
semelhante ao amor (ZHOU et al., 2012; KIM
et al., 2008; ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERRMANN, 2005). Para Jang et al. (2008),
a participacdo comprometida e as interagdes
com outros membros da comunidade ajudam a
fortalecer a experiéncia e o valor da marca dos
consumidores, levando a um maior comprome-
timento da marca e da comunidade, além de
uma maior lealdade a marca e a comunidade.
As comunidades de marca tém um papel muito
importante quando se trata de amor a marca, na
medida e no elogio para estabelecer uma cone-
x40 mais forte com ela. Esta pesquisa também
mostra relacionamentos consolidados que vém
do amor a marca, como o passa-palavra, a ad-
vocacia da marca ¢ a fidelidade a marca. Auto-
res como Zhou et al. (2012), Kim et al. (2008) e
Algesheimer, Dholakia e Herrmann (2005) de-
senvolveram pesquisas prévias em que podem
relacionar a conce¢do de marca comunitaria
com a conceg¢do de amor a marca. Além disso,
autores como Morgan ¢ Hunt (1994) e McAle-
xander, Schouten e Koenig (2002) realizaram
estudos que refletem que o passa-a-palavra, a
advocacia da marca ¢ a fidelidade a marca nas-
cem como resultado de comunidades de marca
quando apresentadas como resultantes delas.

2.2 OS ANTECEDENTES DAS CO-
MUNIDADES DA MARCA

A seguir, serdo apresentados alguns dos
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antecedentes que diversos estudos consideram
relevantes para a explicacdo e a perce¢do do
tema principal deste trabalho, Comunidades
de Marca.

2.2.1 Necessidade de afiliacao

Os autores Baumeister ¢ Leary (1995)
entendem a necessidade de afiliagdo como um
atributo da personalidade humana. E um desejo
que os individuos tém de manter o contato so-
cial, bem como suas tendéncias de receber re-
compensas sociais por meio de relagdes harmo-
niosas e agradaveis com outros seres humanos
e comunidades (TSAI; HUANG; CHIU, 2012).
O humano precisa se sentir amado e sentir que
também ama (HILL, 1987). Isso sugere que
sentimentos de soliddo podem ser precipita-
dos, tanto por falta de contato social, quanto
por falta de um relacionamento mais intimo
com outros grupos ou comunidades (WEISS,
1973; SHAVER; BUHRMESTER, 1983). Au-
tores como McAlexander, Schouten e Koenig,
(2002) e Wasko et al. (2004) realizaram estu-
dos que mostram que essa variavel tem impac-
to positivo nas comunidades de marca quando
apresentada como sua antecedente.

Hipoéteses de investigagdo que sdo for-
muladas

Hla: existe uma relagdo positiva entre
Necessidade de Afiliagdo e Comunidade de
Marca (Dimensao Identificagdo com a Comu-
nidade da Marca).

Hl1b: existe uma relagdo positiva entre
Necessidade de Afiliagdo e Comunidade de
Marca (Dimensdao Compromisso com a Comu-
nidade da Marca).

2.2.2 Identificaciao

A variavel identificagdo esta relaciona-
da com o conceito que o individuo possui de
si de acordo com as definigdes e as caracteris-
ticas que definem a pessoa em uma determina-
da categoria social. Também sao ponderadas
as medidas que tornam o assunto imutavel no
que toca ao esteredtipo individual como pes-
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soa, bem como a seu grupo, bem como a outros
para o grupo (BERGAMI; BAGOZZI, 2000;
BHATTACHARYA; SEN, 2003). Ao criar li-
gacoes, o individuo tera, com os outros partici-
pantes da comunidade, uma conformidade com
seus ideais, pensando nos membros da comuni-
dade de maneira semelhante. Isso garante que a
identificacdo seja construida por principios de
afiliacdo e pertenca (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2002). Autores como Algesheimer, Dholakia e
Herrmann (2005), McAlexander, Schouten e
Koenig (2002) e Wasko et al. (2004) realizaram
estudos que sustentam que a identificagdo tem
impacto positivo nas comunidades de marcas
quando apresentadas como seus antecedentes.

Hipédteses de investigacdo que sdo for-
muladas

H2a: existe uma relagdo positiva entre a
Identifica¢do e a Comunidade de Marca

(Dimensao Identificagdo com a Comuni-
dade da Marca).

H2b: existe uma relagdo positiva entre
Identificagdo e Comunidade de Marca

(Dimensdo Compromisso com a comu-
nidade da marca).

2.2.3 Extroversao

A extroversao esta ligada a experiéncias
emocionais e desempenhos cognitivos (TA-
MIR, 2005). Essa variavel é representada como
uma tendéncia a ser mais sociavel, assim como
uma maior tendéncia a experimentar sentimen-
tos mais positivos (LUCAS et al., 2000). De
acordo com Gray (1970), existem trés sistemas
de motivagdes nos humanos que os fazem es-
perar por uma recompensa de outros individu-
o0s, trabalhando a extroversao como uma ponte
entre o individuo e os grupos ou comunidades.
Autores como McAlexander, Schouten e Ko-
enig (2002) e Wasko et al. (2004) realizaram
estudos em que a extroversao tem impacto po-
sitivo nas comunidades de marca quando apre-
sentada como seu antecedente.

Hipdteses de investigacdo que sao for-
muladas

H3a: existe uma relagdo positiva entre
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Extroversdo e a Comunidade de Marca
(Dimensao Identificacdo com a Comuni-
dade da Marca).
H3b: existe uma relagdo positiva entre
Extroversdo e a Comunidade de Marca
(Dimensdo Compromisso com a comu-
nidade da marca).

2.2.4 Satisfacao

Para Tse e Wilton (1988), a satisfacdo
pode ser entendida como uma resposta do
cliente para avaliar a diferenca entre suas ex-
pectativas anteriores e o desempenho real do
produto/marca, percebido apds o consumo des-
se produto/marca. E ainda definido como um
sentimento de prazer que o individuo recebe,
ao consumir um produto, € preenche a sua ne-
cessidade, meta, desejo, ou outros (OLIVER,
1997). Satisfagdo requer lealdade, o que signi-
fica que, quando um individuo esta satisfeito,
0 seu passa-a-palavra seja talvez também mais
forte, quando combinado com comunidades de
marca ou grupos que apoiam a mesma marca
simultaneamente (MITTAL; KAMAKURA,
2001). Hipoteses de investigacdo que sdo for-
muladas.

H4a: existe uma relagdo positiva entre
Satisfacdo ¢ Comunidade de Marca

(Dimensao Identificagdo com a Comuni-
dade da Marca).

H4b: existe uma relagdo positiva entre
Satisfacdo ¢ Comunidade de Marca

(Dimensdo Compromisso com a comu-
nidade da marca).

2.2.5 Identificacio com a marca

A Identificacdo com a Marca ¢ definida
por Escalas e Bettman (2005) como o grau de
integracdo de uma marca ao proprio conceito
do individuo. Quando se percebe um alto nivel
de identificacdo com a marca, o individuo sente
que ela é congruente com sua propria imagem
(SIRGY, 1982). Onde um ou mais individuos
compartilham caracteristicas que os distinguem
da multidao, eles sentir-se-d0 emocionalmente
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mais envolvidos um com o outro, sentindo um
maior nivel de identificacdo n3o apenas pes-
soalmente, mas também socialmente, criando
um novo autoconceito proprio (HOGG, 2006;
KUENZEL; HALLIDAY, 2008). Autores como
Jones e Kim (2011) e McAlexander, Schouten
e Koenig (2002) realizaram estudos que de-
monstram como a identificagdo da marca tem
influéncia positiva quando apresentada como
sua antecedente.

Hipoétese de investigagdo que ¢ formu-
lada

H5a: existe uma relagdo positiva entre a
Identificagdo com a Marca e a Comunidade de
Marca (Dimensédo Identificagdo com a Comu-
nidade da Marca).

H5Db: existe uma relagdo positiva entre a
Identificagdo com a Marca e a Comunidade de
Marca (Dimensdo Compromisso com a Comu-
nidade da Marca).

2.2.6 Confianca da marca

A Confianga da Marca é descrita com a
disposi¢ao do consumidor médio para ver qual
a capacidade da marca para executar a sua fun-
¢do declarada (CHAUDHURI; HOLBROOK,
2001; SCHAU; MUNIZ; ARNOULD, 2009).
E um ingrediente-chave para o desenvolvimen-
to de relagdes de marca (MORGAN; HUNT,
1994; CARROLL; AHUVIA, 2006; MCALE-
XANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002). A
confianga precisa ser construida, de modo que
as partes possam confiar umas nas outras (ALT-
MAN; TAYLOR, 1973; CHAUDHURI; HOL-
BROOK, 2001). Autores como Morgan e Hunt
(1994) e McAlexander, Schouten e Koenig
(2002) realizaram estudos que mostram que a
confianga da marca tem um efeito positivo nas
comunidades de marca, quando apresentada
como sua antecedente.

Hipotese de investigacdo que ¢ formu-
lada

Hé6a: existe uma relagdo positiva entre
Confianga da Marca e a Comunidade de Marca
(Dimensao Identificagdo com a Comunidade da
Marca)
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H6b: existe uma relagdo positiva entre
Confianca da Marca e a Comunidade de Marca
(Dimensdo Compromisso com a Comunidade
da Marca).

2.2.7 Satisfacao com o relacionamento

A satisfagdo que o consumidor tem com
a sua relagdo com a marca € considerada o
estado afetivo do consumidor, resultante de
uma apreciagdo global de sua relagdo com a
marca (JAP, 2011). Uma relagdo satisfatoria
com ela pode levar o individuo a procurar e
interagir com consumidores que pensem de
maneira semelhante ¢ que compartilhem seu
entusiasmo (ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERRMANN 2005). Muiiiz Junior e O’Guinn
(2001), no seu estudo de comunidades de
marca, utilizando dados etnograficos, conse-
guiram entender o nivel de relacionamento
que o consumidor tem com uma marca ao es-
pecificar quais marcas sdo preferidas por ele
e pesquisar as comunidades de marca. Estu-
dos realizados pelos autores Muiliz Junior e
O’Guinn (2001), McAlexander, Schouten e
Koenig (2002) e Wasko et al. (2004) refletem
que essa variavel tem um impacto positivo nas
comunidades de marca, quando apresentada
como antecedente. Hipoteses de investigagao
que sao formuladas.

H7a: existe uma relagdo positiva entre
Satisfagdo com o relacionamento e

Comunidade de Marca (Dimensao Iden-
tificagdo com a Comunidade da Marca).

H7b: existe uma relagdo positiva entre
Satisfagdo com o relacionamento e

Comunidade de Marca (Dimensao Com-
promisso com a Comunidade da Marca).

2.2.8 Prestigio da marca

A variavel Prestigio da Marca refere-se
ao estado de posicionamento de um produto as-
sociado a uma marca (MCCARTHY; PERRE-
AULT, 1987; STEENKAMP et al., 2003). Uma
imagem de marca de prestigio pode induzir o
sentimento psicologico da experiéncia e per-
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tencer a classes sociais mais altas, melhorando
o autoconceito do individuo (STEENKAMP et
al., 2003; SWEENEY; SOUTAR, 2001). Indi-
viduos, quando inseridos em uma sociedade,
grupo ou comunidade, sdo mais influenciados
a consumir essa marca. E mais facil para um
comprador ser tentado a comprar o prestigio,
impulsionado pela ideia de que, se o resto do
grupo compra essa marca, o ey também deve
comprar.

Hipdteses de investigacdo que sdo for-
muladas

H8a: existe uma relagdo positiva entre
Prestigio da Marca e Comunidade da Marca
(Dimensao Identificagdo com a Comunidade
da Marca).

H8b: existe uma relagdo positiva entre
Prestigio da Marca e Comunidade da Marca
(Dimensao Compromisso com a Comunidade
da Marca).

2.2.9 Identidade da marca

A Identidade da Marca ¢é a ideia Unica
e essencial para ela, sugerindo que a marca ¢
a memoria de um produto e deve agir como
referéncia longa e resistente (AAKER, 1996;
CHERNATONY, 2010; KAPFERER, 2008).
Uma marca deve ser capaz de suportar tempos
de mudanga, e ¢é possivel que ela possa mudar a
sua identidade em circunstancias excepcionais,
embora ela deva manter a sua identidade por
longos periodos de tempo, resistindo a tentacao
de mudar de identidade (AAKER, 1996; KAP-
FERER, 2008), tornando, assim, mais facil a
marca da comunidade e também manter sua
identidade, seja social ou geral.

Hipdteses de investigacdo que sdo for-
muladas

H9a: existe uma relagdo positiva entre a
Identidade da Marca e a Comunidade da Marca
(Dimensao Identificagdo com a Comunidade da
Marca).

HO9b: existe uma relag@o positiva entre a
Identidade da Marca e a Comunidade da Marca
(Dimensao Compromisso com a Comunidade
da Marca).
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2.2.10 Afeto da marca

O Afeto da Marca ¢ traduzido com o po-
tencial que ela tem para induzir uma resposta
emocional positiva do consumidor ao resulta-
do de seu uso (CHAUDHURI; HOLBROOK,
2001). A literatura sobre a representacdo de
episddios mentais demonstra que as represen-
tagdes mentais podem ser episodios afetivos
e estimulantes (BOWER; FORGAS, 2000).
Quando ha afeto material, é certo que os consu-
midores sdo os avaliadores de uma marca e po-
dem ser influenciados pelo ambiente onde estdo
ou pela pertenga a um grupo ou comunidade,
0 que faz que tenham respostas emocionais
diferentes daquelas que teriam se ndo fossem
inseridos nesses grupos (KEMPEF, 1999; KIM;
MORRIS, 2007). Autores como Muniz Junior
e O’Guinn (2001), McAlexander, Schouten e
Koenig (2002) e Scarpi (2010) realizaram es-
tudos que sustentam que o Brand Affect tem
impacto positivo nas comunidades de marca
quando apresentado como antecedente de si.
Hipoteses de investigacdo que sdo formuladas.

H10a: existe uma relagdo positiva entre
Afeto da Marca e a Comunidade de Marca

(Dimensao Identificacdo com a Comuni-
dade da Marca).

H10b: existe uma relagdo positiva entre
Afeto da Marca e a Comunidade da Marca

(Dimensdo Compromisso com a Comu-
nidade da Marca).

2.3 CONSEQUENTES DAS COMUNI-
DADES DA MARCA

Aqui, serdo apresentados alguns dos
consequentes que diversos estudos consideram
relevantes para a explicagdo e a perce¢dao do
tema principal deste trabalho, Comunidades de
Marca.

2.3.1 Amor a marca

O amor a marca ¢ definido como “o
grau de afei¢@o afetiva e emocional que um
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consumidor satisfeito tem com uma determi-
nada marca.” (CARROL; AHUVIA, 2006, p.
31). Com base na literatura sobre o conceito
de amor-proprio, o amor a marca inclui pai-
xdo por ela, apego a ela, sua avaliagdo posi-
tiva, emogdes positivas em resposta a ela e
declaracdes de amor a ela (BELK, 1964). Os
autores Carroll e Ahuvia (2006) diferenciam o
amor a marca da satisfacdo e apego da marca.
O amor a marca também pode ser caracteri-
zado como intimo e excitante, em que ha um
alto nivel de compromisso entre a marca e o
consumidor. Especificamente, esse amor ¢ um
pilar tridimensional que pode ser facilmente
medido por variaveis como intimidade, pai-
xdo e comprometimento (KEH et al., 2007).
Consequentemente, de acordo com a literatu-
ra recente (BATRA et al., 2012; FOURNIER,
1998), marcas de amor sdo superiores a outras
marcas em uma ou mais qualidades. O amor a
marca pode ser visto como 0 que comumen-
te chamamos de “fanatismo” por uma marca.
Os consumidores serdo tdo afetados por esse
amor, que deixardo de consumir o que outras
marcas podem oferecer. Esse fenomeno pode
ser explicado pelos efeitos introduzidos pelas
comunidades de marca, quando os partici-
pantes oferecem restrigdes para encerrar um
relacionamento. Esse fendmeno da asas a or-
ganizagdo: ¢ levado em consideracdo que o
amor a marca aumenta a fidelidade a marca
dos clientes, e as comunidades de marca au-
mentam tanto o amor quanto a lealdade. Isso
traduz-se em uma atitude diferente em relacdo
a marca. Consumidores que sintam amor por
uma marca avaliardo o que ¢ mais benéfico
para eles, geralmente escolhendo uma marca
favorita (CARROLL; AHUVIA, 2006; KEH
et al., 2007). O consumidor pode querer ad-
quirir uma marca, mas, por sentimentos de
pertenca, ele adquirird uma que a comunidade
elogie. Isso pode levar a um tipo de conflito
emocional, pois € sabido que as comunidades
podem tornar-se “anti-marcas” (MUNIZ JU-
NIOR; O’GUINN, 2001). Assim, o individuo
que ja gosta da marca, agora vai comegar a
ama-la, porque hd membros da comunida-
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de que o encorajardo a nutrir o seu amor por
ela (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERR-
MANN, 2005; MUNIZ JUNIOR; O’GUINN,
2001). Quando um individuo experimenta um
relacionamento de longo prazo com uma co-
munidade de marca, seus membros interagem
diariamente entre si, tornando o valor associa-
do a essa marca ainda maior dentro da comu-
nidade (CARROLL; AHUVIA, 2006; PARK;
MACINNIS, 2006).

Hipéteses sao propostas

Hlla: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensao Identifica-
¢d0) e Amor a Marca.

H11b: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensdo Compro-
misso) e Amor a Marca.

2.3.2 WOM (Passa-a-Palavra)

Uma das defini¢des primarias do Passa-
-a-Palavra é que fala sobre produtos e servigos
entre pessoas a parte da propaganda de pro-
dutos ou servigos das empresas (MAISAM;
MAHSA, 2016). Segundo os autores, essas
discussdes podem ser conversas mutuas ou re-
comendagdes e sugestoes unilaterais. Um dos
pontos cruciais ocorre nessas conversas por
pessoas que tém um tempo muito curto para
persuadir outras pessoas a usar esse produto
(MAISAM; MAHSA, 2016). O Passa-a-Pa-
lavra também ¢ definido como comunicagdo
oral, pessoa a pessoa, entre um comunicador e
um recetor, em que o recetor percebe a infor-
macdo como ndo comercial sobre uma marca,
produto ou servico (ARNDT, 1967; BUTTLE
, 1998). Também ¢ definido por Batra et al.
(2012, p. 2) como uma forga para resistir a in-
formacgdes negativas que podem ser ditas con-
tra a marca. Essa variavel €, por vezes, consi-
derada como publicidade gratuita que pode ser
vista como qualquer forma paga de apresen-
tagdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos
por um patrocinador identificado (ALEXAN-
DER, 1964). A WOM pode ser mais influen-
te na mente do consumidor do que antncios
estaticos ou comerciais. Por meio do seu de-
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sempenho espontaneo e dinamico, pode inte-
ragir com a mente do consumidor, mediante a
consciéncia, as expectativas, as percegoes, as
atitudes e as intengdes (HERR et al., 1991).
WOM provou ser mais eficaz para aumentar a
conscientizacdo sobre os individuos e o teste
do produto, por si s6 (SHETH, 1971). As Co-
munidades de Marca podem ser vistas como
um lugar em que os membros podem discutir
amistosos sobre todos os temas e onde podem
encontrar ajuda e apoio mutuos quando preci-
sam (BAUMAN, 2003). As Comunidades de
Marca podem basear esse compromisso em
conexdes afetivas e emocionais com a marca
e com a organizagdo com a qual elas se en-
volvem tanto, que gostam de ser membros
da organizagdo (MAISAM; MAHSA, 2016;
ZIAULLAH et al., 2015). As comunidades
de marca compartilham valores e principios,
também congruéncia, o que leva a um maior
comprometimento entre os membros, conver-
sando entre eles sobre a marca e a organizagao,
criando um boca-a-boca positivo (MORGAN;
HUNT, 1994; MCALEXANDER; SCHOU-
TEN; KOENIG, 2002; LARASATI; HA-
NANTO, 2012, MAISAM; MAHSA, 2016).
Portanto, propomos as seguintes hipoteses.

H12a: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensao Identifica-
¢do) e Passa-a-Palavra.

Hl1b: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensdo Compro-
misso) e Passa-a-Palavra.

H15: existe uma relagdo positiva entre
Amor a Marca e Passa-a-Palavra.

2.3.3 Advocacia de marca

A advocacia da marca pode ser vista
como uma promog¢do ou defesa de uma or-
ganizacdao, um produto ou uma marca, de um
consumidor para outro, ¢ o nivel maximo de
aprovag@o da relagdo entre o consumidor e a
marca (WALZ; CELUCH, 2010). Advocacia ¢é
uma forma de orientacdo para o mercado, co-
nhecimento e envolvimento do consumidor, no
caso de uma busca por um relacionamento in-
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tenso com niveis maximos de confianca, como
uma parceria (LAWER; KNOX, 2006). Por
meio de comunidades de marca, os consumi-
dores podem defender e preservar a marca, tor-
nando-se mais conscientes dos esforcos que a
organizacdo faz para a satisfagdo dos clientes.A
advocacia da marca é uma forma avancada de
orienta¢do para o mercado, que considera as
preocupacgdes, o conhecimento e o envolvimen-
to de consumidores que fazem parte ndo apenas
da comunidade da marca, mas da marca global-
mente (LAWER; KNOW, 2006; CARROLL;
AHUVIA, 2006). A advocacia da marca signifi-
ca uma relagdo cimentada entre o consumidor e
a marca, um relacionamento intenso com altos
niveis de confianca e afeicdo e as comunidades
de marca ajudardo a fortalecer essas relagdes.
Nesse caso, ¢ apoiado nas pesquisas de Lawer
e Know (2006) e Carroll e Ahuvia (2006), pro-
pomos as seguintes hipoteses.

H13a: existe uma relagdo positiva entre
a Comunidade de Marca (Dimensao Identifica-
¢do) e a Advocacia da Marca.

H13b: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensdo Compro-
misso) e a Advocacia da Marca.

H16: existe uma relagdo positiva entre
Amor a Marca e a Advocacia da Marca.

2.3.4 Lealdade da marca

A Lealdade a marca ¢ definida como o
suporte repetido e consistente a uma marca ao
longo do tempo (BACK, 2005). A lealdade a
marca ¢ mais do que recompra, mas também
uma relagdo psicologica de longo prazo (OLI-
VER, 1997). Clientes fiéis estao dispostos a pa-
gar mais por um produto, até mesmo além de
suas expectativas, pois confiam na marca e co-
locam os seus produtos e servigos em primeiro
lugar, tendo menos intengdo de deixar sua mar-
ca (ANDERSON; NARUS, 1990; BOWEN;
CHEN, 2001; BOWEN; SHOEMAKER, 1998;
LADHARI; BRUN; MORALES, 2008). O
conceito de lealdade esta fortemente relacio-
nado com marketing de relacionamento, na
medida em que é necessario desenvolver um
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relacionamento com a marca para que o indi-
viduo se torne fiel (SHETH, 1996). Antes de
qualquer definicdo de estratégia, ¢ necessario
que as organizacdes conhegam seus clientes,
as suas preferéncias e como eles podem exe-
cutar melhor a sua estratégia (DICK; BASU,
1994). Segundo Kim et al. (2008), o compro-
misso que os membros de uma comunidade
de marca demonstram com a sua marca leva a
extrema lealdade. Individuos que fazem parte
de uma comunidade de marca tendem a com-
prar essa marca consistentemente ao longo dos
anos (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERR-
MANN, 2005). Assim, as participagdes ativas
em uma comunidade de marca, juntamente com
suas interagdes com outros membros, ajudam a
fortalecer a experiéncia da marca e aumentar
seu valor para os consumidores (JANG et al.,
2008). O envolvimento dos consumidores com
uma comunidade de marca que leva a partici-
par tem um efeito positivo nas vendas (ADJEI;
NOBLE; NOBLE, 2010) e no comportamen-
to do consumidor (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2002) e, especialmente, na fidelidade a marca
(MADUPU; COOLEY, 2010). As comunida-
des de marcas conseguem aumentar a lealdade
dos consumidores a marca e causar oposi¢ao
a outras concorrentes (LUEDICKE; THOMP-
SON; GIESLER, 2007; THOMPSON; SINHA,
2008). Portanto, as hipoteses formuladas sdo:

H14a: existe uma relagdo positiva entre
a Comunidade de Marca (Dimensao Identifica-
¢30) e a Lealdade a Marca.

H14b: existe uma relagdo positiva entre
Comunidade de Marca (Dimensdo Compro-
misso) e a Lealdade a Marca.

H17: existe uma relagdo positiva entre
Amor a Marca e Lealdade a Marca.
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Figura 1 - Modelo Concetual
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Fonte: (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

3 RECOLHA DE AMOSTRA
E DADOS

3.1 SELECAO DE AMOSTRA

A populagao da amostra deste estudo ¢
constituida por individuos do sexo feminino e
masculino em territorio portugués, com varios
grupos etarios e diferencas entre os niveis de
escolaridade e o rendimento do agregado fami-
liar. Nenhum pré-requisito foi necessario para
poder participar neste estudo. A técnica utili-
zada nos questionarios foi a da bola de neve,
sendo a amostra de natureza nao probabilistica.
Para testar o modelo de investigacao proposto e
as hipoteses de pesquisa, os dados foram reco-
lhidos com base em um questionario estrutura-
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do. Os questionarios foram entregues a indivi-
duos com idade entre 18 e 90 anos, contatados
nas ruas de duas cidades, autopreenchidos por
eles. Assim, no total, 600 individuos foram
contatados, e 510 concordaram em preencher
o0 questionario. Ao longo do estudo, poderemos
observar que existiu disparidade no que toca ao
resultado deste estudo. Isso pode ser justificado
pela forma ainda prematura como o povo por-
tugués encara as comunidades de marca.

3.2 PERFIL DA AMOSTRA
A amostra ¢ constituida por 58% do sexo
feminino e 42% do sexo masculino, o que re-

vela que ambos os sexos estdo praticamente
balanceados neste estudo. Cerca de 57,8% com
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idade entre 18 ¢ 30 anos, 29,6% entre 31 e 50
anos, 10,2% com idade entre 51 e 70 anos e
2,4% acima de 70. Quanto aos niveis de esco-
laridade, 47,7% nao s3o graduados e 53, 3%
sdo graduados. Em relagdo ao domicilio dos
entrevistados, o maior percentual é de 29,8%,
sendo trés pessoas no domicilio a resposta mais
relatada. De acordo com a situacdo conjugal
dos entrevistados, a maioria da amostra € sol-
teira (56,3%), seguida pelos casados ou casais
residentes na mesma casa, com um percentual
de 35,3%. A maioria dos entrevistados, cerca
de 48,2%, sao trabalhadores, seguidos dos in-
dividuos que ainda s3o estudantes, com 26,1%
da amostra. Em relacdo a renda familiar, 41,4%
possuem renda inferior a 999 euros.

3.3 MEDIDAS

O formato da pesquisa consistia em per-
guntas de multipla escolha, em que os indivi-
duos eram solicitados a responder ao que mais
lhes convinha. A medida usada neste questio-
nario foi baseada em uma escala Likert de sete
pontos, variando de “Discordo fortemente” a
“Concordo totalmente”. As medidas para ava-
liar cada variavel foram coletadas e adaptadas
de investigacdes anteriores:

A necessidade de afiliacdo foi medida
usando a escala de Baumeister ¢ Leary (1995).
Itens como “Ter amigos € muito importante” ou
“Acho que qualquer experiéncia € mais signifi-
cativa quando compartilhada com um amigo”
foram usados.

A identificagdo foi medida usando a es-
cala de Algesheimer, Dholakia e Herrmann
(2005). Itens como “Estou muito proximo da
comunidade” ou “Eu e os outros membros da
Comunidade compartilhamos os mesmos obje-
tivos” foram usados.

A extroversao foi medida usando a esca-
la de Goldberg et al. (1997). Itens como “Eu
vejo-me como alguém que ... é falador” ou “Eu
vejo-me como alguém que tem uma personali-
dade assertiva”.

A satisfacdo foi medida usando a escala
de Russell-Bennett, McColl-Kennedy e Coote
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(2007). Itens como “Estou satisfeito com mi-
nha decisdo de comprar a marca X ou “Eu
sinto-me bem em considerar a Marca X minha
marca favorita” foram usados.

A identificagdo da marca foi medida
usando a escala de Kim, Han e Park, 2001 e
Mael e Ashforth (1992). Itens como “Os suces-
sos da marca X sdo meus sucessos” ou “Quan-
do alguém elogia a marca X, sinto que € um
elogio pessoal” foram usados.

A confianca na marca foi medida usando
a escala de Chaudhuri e Holbrook (2001). Itens
como “Eu confio na Marca X.” ou “A Marca X
¢ segura” foram usados.

A satisfagdo com a relacdo foi medida
pela escala de Jap (2011). Itens como “Estou
satisfeito com meu relacionamento com essa
marca” foram usados.

O prestigio da marca foi medido usan-
do a escala de Stokburger-Sauer, Ratneshwar e
Sen (2012). Itens como “A marca X € prestigia-
da” ou “Essa marca X ¢é top com alta qualida-
de” foram usados.

A identidade de marca foi medida usan-
do a escala de Bhattacharya e Sen (2003). Itens
como “A marca X tem uma identidade distinta”
ou “A marca X tem uma reputacao elevada” fo-
ram usados.

O afeto da marca foi medido usando a
escala de Thompson et al. (2005). Itens como
“Marca X ¢ carinhosa” ou “Marca X é amada”
foram usados.

A comunidade de marca foi medida
usando a escala de Algesheimer, Dholakia e
Herrmann (2005) e Zhou et al. (2012), base-
ados em duas dimensdes: identificagdo com a
comunidade da marca e compromisso com a
comunidade da marca. Itens como “Eu vejo-me
como parte da comunidade de marca X’ ou “Eu
sentir-me-ia perdido se a comunidade de marca
X ndo estivesse mais disponivel” foram usados.

O passa-a-palavra foi medido usando a
escala de Carroll e Ahuvia (2006). Itens como
“Estou constantemente a fazer uma boa publi-
cidade sobre a marca X” foram usados.

A advocacia da marca foi medida usan-
do as métricas de Bendapudi e Berry (1997). A
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escala contém itens como “Eu defendo a marca
X quando alguém diz algo negativo sobre isso”
foram usados.

A lealdade a marca foi medida usando a
escala usada por Carroll e Ahuvia (2006). Itens
como “esta € a inica marca que levarei em con-
ta no futuro quando for comprar este tipo de
produto” foram usados.

Amor a Marca foi medido com base na
escala de Carroll e Ahuvia (2006) e Batra et al.
(2012). Itens como “Estou apaixonado por esta
marca” foram usados.

3.4 VALIDADE

Todos os itens foram medidos em uma
escala Likert de sete pontos (1 = discordo to-
talmente a 7 = concordo totalmente). A analise
fatorial confirmatoria foi utilizada para avaliar
as propriedades psicométricas das escalas e o
ajuste do modelo de mensuragdo, utilizando

0o AMOS 21. O modelo final mostra um bom
ajuste (indice de ajustamento incremental =
0,957; indice tucker lewis = 0,949; indice de
ajuste comparativo = 0,956; erro quadratico
médio de aproximacao = 0,044, qui quadrado
/ grau de liberdade = 2,749). A confiabilidade
composta ¢ a varidncia média extraida foram
calculadas. Todas as escalas apresentaram va-
lores acima de 0,7 na variancia média extraida,
que estdo em consonancia com as recomenda-
¢oes (HAIR JUNIOR et al., 2006). A validade
discriminante é evidenciada pelo fato de que
todas as correlagdes entre os constructos sao
significativamente menores que 1, € as corre-
lagdes ao quadrado calculadas para cada par de
constructos sdo sempre menores que a varian-
cia extraida para constru¢des correspondentes
(FORNELL; LARKER, 1981; SHIU et al.,
2011), confirmando assim a validade discrimi-
nante (quadro n. 1).

Quadro 1 - Correlagoes, Alfa de Cronbach, Confiabilidade composta e Variancia média extraida

DP X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 | X11 |XI12 | X13 |X14 | XI5 [CR. | AVE
Necessidade de Afiliacdo (X1) 0.881 | 0,778 0.787 | 0.553
Identificacdo (X2) 1.716 | 0.012 | 0,939 0.940 | 0.839
Extroversio (X3) 1.189 | 0.207 | 0.116 | 0,860 0.866 | 0.621
Satisfacdo (X4) 1.043 | 0.234 | 0.130 | 0.105 | 0,888 0.898 | 0.748
Confianca na Marca (X5) 0964 | 0.252 | 0.130 | 0.125 | 0.720 | 0,878 0.883 | 0.716
Satisfacdo com o Relas (X6) 1.043 | 0.186 | 0.152 | 0.094 | 0.790 | 0.762 | 0,877 0.880 | 0.710
Prestigio da Marca (X7) 0.961 | 0.190 | 0.042 | 0.096 | 0.489 | 0.453 | 0.449 | 0,930 0.932 | 0.820
Identidade da Marca (X8) 1.031 | 0.174 | 0.052 | 0.100 | 0.482 | 0.391 | 0.461 | 0.848 | 0,904 0.905 | 0.761
Afeto da Marca (X9) 1.109 | 0.138 | 0.176 | 0.096 | 0.412 | 0.370 | 0.446 | 0.382 | 0.446 0.877 | 0.704
Identifi. com a Comunidade de Marca (X10) 1,850 | 0.014 | 0,852 | 0,125 | 0,137 | 0,132 | 0.181 | 0.030 | 0.040 0,934 0.935 | 0.828
Comprom. com a Comunidade de Marca (X11) | 1.727 | 0.004 | 0.074 | 0.011 | 0.015 | 0.014 | 0.016 | 0.006 | 0.014 27 | 0.061 | 0,951 0.952 | 0.834
Amor a Marca (X12) 0.896 | 0.136 | 0.217 | 0.110 | 0.666 | 0.552 | 0.591 | 0.342 | 0.359 5 0.228 | 0.028 | 0.852 0.863 | 0.611
Passa-a-Palavra (WOM) (X13) 1.611 | 0.096 | 0420 | 0.167 | 0.403 | 0.358 | 0.377 | 0.155 | 0.160 77 [ 0.420 | 0.035 | 0.366 | 0,871 0.880 | 0.710
Advocacia da Marca (X14) 1.288 | 0.130 | 0.299 | 0.162 | 0.491 | 0.469 | 0.486 | 0.207 | 0.218 0.307 | 0.025 | 0.359 | 0.861 | 0.886 0.887 | 0.724
Lealdade a Marca (X 15) 1.861 | 0.030 | 0.364 | 0.097 | 0.228 | 0.184 | 0.223 | 0.090 | 0.09% 0.391 | 0.020 | 0.220 | 0.336 [ 0.315 | 0,901 | 0.900 | 0.750

Fonte: (HAIR JUNIOR et al., 2006).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este estudo mostra que as comunidades
de marcas tém um forte impacto no amor a
marca, passa-a-palavra, advocacia e fidelidade
a marca. Os resultados mostram também que o
amor a marca revela um forte impacto nas va-
ridveis positivas de passa-palavra, advocacia e
fidelidade a marca. E agora importante discutir
os resultados que provém do teste de hipdte-
ses apresentado anteriormente. Efetivamente,
alcangar um senso de amor pela marca deve ser
um dos objetivos criticos de qualquer empresa.
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4.1 ANALISE DE ANTECEDENTES
DA COMUNIDADE DA MARCA

E possivel observar, no teste de hipote-
se, que a conexdo entre o constructo necessi-
dade de afiliagdo e as Comunidades de Marca,
Hla e H2b, ndo ¢ significativa em nenhuma de
suas dimensdes. Assim, ndo ha evidéncias para
concluir que a necessidade de afiliagdo aumen-
ta a identificacdo ou comprometimento com a
comunidade da marca. Olhando para a relacao
entre o constructo de identifica¢do e a comuni-
dade de marca, pode notar-se que ¢ uma rela-
¢ao significativa para ambas as hipoteses, H2a
e H2b, corroborando a hipdtese H2, que esté

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORA | Filipa Antunes Peres

139

em consonancia com o paradigma de avalia¢do
dessa variavel. Em relagdo as relagdes entre a
extroversdo e a comunidade de marca, hipo-
teses H3a e H3b, verifica-se que os resultados
ndo coincidiram totalmente com os esperados.
Notou-se que a relagdo entre a extroversdo e a
comunidade da marca foi significativa com a
dimensdo identificacdo, mas, ao contrario do
esperado, a relagdo entre extroversdo e com-
prometimento com a comunidade da marca
ndo foi significativa e ainda exibiu uma relagao
negativa. No que diz respeito as ligagdes en-
tre a satisfacdo e a comunidade da marca, H4a
e H4b, os resultados sdo diferentes dos espe-
rados. Pode observar-se que a relagdo entre a
dimensdo de identificacdo e a comunidade de
marca ndo ¢ significativa ¢ que a ligacao entre
a satisfacao e a dimensdo do compromisso com
a comunidade de marca também ndo existe, e
ainda apresenta valores negativos. Nao ha como
demonstrar que, quando a satisfagdo aumenta,
também aumentam a identificagdo e o com-
prometimento com a comunidade. E possivel
observar que no que se refere as relagoes entre
confianga da marca e comunidade da marca, ao
contrario do que esta descrito na literatura so-
bre o assunto, os resultados das hipdteses Hoa e
H6b nao foram significativos. Ha também uma
relagdo negativa entre a confianca na marca e
a identificagdo com a comunidade da marca, e
nao ha dados estatisticos para apoiar essa rela-
¢do. Observando a relagdo entre o constructo de
satisfacdo de relacionamento e as comunidades
de marca, H7a e H7b, pode ver-se que os resul-
tados ndo coincidem exatamente com o que se
esperava. Pode-se observar que a relagao entre
a satisfagdo com a relagcdo com a identifica¢do
com a comunidade da marca € significativa, mas
contraria as expectativas, a hipotese H7b, o elo
entre satisfacdo com o relacionamento ¢ com-
prometimento com a comunidade da marca,
ndo ¢ significativa, mostrando sinal ainda nega-
tivo. Em relacdo aos vinculos entre prestigio de
marca ¢ comunidades de marca, nas hipoteses
HS8a e H8b, pode observar-se que nenhum foi
considerado significativo, apresentando rela-
¢oes de negatividade nas duas dimensodes da
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comunidade da marca. No que diz respeito as
ligacdes entre a identidade da marca e a comu-
nidade da marca, H9a e H9b, os resultados sdo
diferentes dos esperados. Observa-se que a re-
lacdo com a identificacdo da dimensao nao foi
significativa, mostrando-se ainda com valores
negativos. Pode verificar-se que, em relagdo as
relagdes entre o afeto da marca e a comunidade
da marca, ao contrario do que estd descrito na
literatura sobre o assunto, os resultados das hi-
poteses H10a e H10b néo foram significativos,
e ndo ha dados estatisticos que comprovem a
autenticidade dessa relacdo.

4.2 ANALISE DOS CONSEQUENTES
DA COMUNIDADE DA MARCA

Observando a relag@o entre o constructo
da comunidade da marca e o amor a marca, H11a
e H11b, pode observar-se que os resultados nao
coincidem completamente com o esperado. E
possivel observar que a dimensdo de identifica-
¢do da comunidade da marca tem um impacto
positivo no amor a marca, mas esse impacto
ndo ocorre para a dimensdo do compromisso
(H11b). Ainda assim, globalmente pode afirmar-
-se que existe uma relagdo significativa entre a
comunidade da marca e o amor a marca. Em re-
lacdo as relagdes entre a comunidade da marca e
0 passa-a-palavra positivo, nas hipoteses H12a e
H12b, constata-se que os resultados ndo coinci-
dem totalmente com o esperado. Nota-se que a
relagdo entre a comunidade da marca e o passa-
-a-palavra positivo ¢ significativa quando obser-
vamos a relagdo com a dimensdo identificagao.
Contrariando as expectativas, a relagdo entre o
comprometimento com a comunidade da mar-
ca e o passa-a-palavra positivo ndo se mostrou
significativa, mostrando uma relagdo negativa.
No entanto, pode dizer-se que existe uma rela-
¢do significativa e que H12 € parcialmente cor-
roborada. Quanto as ligagdes entre comunidade
de marca e advocacia da marca, H13a e H13b,
os resultados sao diferentes do esperado. Pode
ver-se que a relacdo com a dimensdo de iden-
tificacdo foi significativa, mas que a dimensio
compromisso ndo mostrou que existe relagdo
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significativa, sendo esta tltima de natureza ne-
gativa. No entanto, pode concluir-se que existe
uma ligacdo significativa entre a comunidade de
marca e a advocacia da marca, com H13 sendo
parcialmente corroborada. Pode verificar-se que,
em relagdo as relagdes entre a comunidade de
marca e a fidelidade a marca, conforme descrito
na literatura sobre o assunto, os resultados das
hipoteses H14a e H14b mostraram-se um pouco
diferentes do que seria esperado. E notavel que
exista uma relagdo significativa entre identifica-
¢do e fidelidade a marca, mas, ao contrario das
expectativas, a relagdo entre comprometimento
e fidelidade a marca ndo ¢ significativa e apre-
senta um sinal negativo. Consequentemente,
pode afirmar-se que existe uma relagdo entre as
comunidades de marca e a fidelidade a marca,
e essa hipdtese, H14, € parcialmente corrobora-
da. Observando a relagdo entre o constructo de
amor a marca e passa-a-palavra positivo, H15,
os resultados coincidem completamente com o
que se esperava. E claro que existe uma relagio
positiva entre 0 amor a marca ¢ 0 passa-a-pa-
lavra positivo, corroborando a Hipotese H15, o
que esta de acordo com os estudos realizados por
Carrol e Ahuvia (2006), bem como os estudos
realizados por Batra et al. (2012). Em relagdo a
conexao entre o constructo de amor a marca ¢ a
advocacia da marca, H16, pode-se dizer que os
resultados coincidem totalmente com o que se
esperava. Isso leva a essa hipotese, H16, sendo
corroborada pelo estudo em questdo, uma vez
que os constructos se relacionam claramente en-
tre si, o que esta de acordo com os autores Car-
roll e Ahuvia (2006) e Batra et al. (2012). Quan-
to as ligacdes entre o amor a marca e a lealdade
a marca, o H17, os resultados sdo claramente
esperados e descritos na literatura existente so-
bre o assunto em questdo. A lealdade leva a um
relacionamento sério e compromisso com a mar-
ca (BACK, 2005; OLIVER, 1997; KIM et al.,
2008; ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERR-
MANN, 2005). Pode observar-se que essas duas
variaveis estdo consistentemente relacionadas
entre si, concluindo que a hipétese H17 € corro-
borada neste estudo.

Em relag¢ao aos antecedentes das comu-
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nidades de marcas, podemos destacar que a
identificagdo, a extroversdo e a satisfagdo com
o relacionamento sdo, na verdade, variaveis
consistentes quando se fala em antecedentes de
comunidades de marcas. Esse historico melhora
ndo apenas o relacionamento dos consumidores
com as marcas, mas também ¢é uma ferramen-
ta poderosa para as organizagdes. Finalmente,
no que diz respeito as consequéncias das co-
munidades de marca, a importancia de todos os
constructos — Amor a Marca, Passa-A-Palavra
Positivo, Advocacia da Marca e Lealdade a
Marca - pode ser denotada por uma verdadei-
ra relagdo entre as comunidades de marca e os
seus consequentes, 0 que comprova a relevan-
cia deste empirica deste estudo.

5 CONCLUSOES

Esta pesquisa teve como objetivo inves-
tigar as Comunidades de Marcas, identificando
0 seu impacto nas atitudes e comportamentos
do consumidor, particularmente no amor a
marca, passa-a-palavra, advocacia e lealdade a
marca. Os resultados do estudo mostram que
a dimensao de Identificacdo das Comunidades
de Marca tem um efeito importante no amor a
marca, no passa-a-palavra, advocacia e lealda-
de a marca. Contrariamente ao que era espera-
do, muitos dos antecedentes das Comunidades
de Marca que foram propostos neste estudo ndo
se mostraram relevantes. Isto pode ser explica-
do pelo facto de a amostra do estudo ser ape-
nas o povo portugués. Ela revela que ainda nio
tem maturidade para se comprometer com uma
comunidade de marca. No entanto, € revelado
que, quando na amostra, ama uma marca, fala
bem dessa mesma marca, assim como a defen-
de e ¢ leal a cla.

Esses resultados podem ser uteis para
empresas que, possuindo uma marca ja estavel
ou ainda em crescimento, querem que 0S seus
consumidores sejam envolvidos no processo da
sua expansdo, e que os individuos sejam inte-
grados a marca e se sintam parte dela. Isso ¢
possivel por meio das comunidades de marca.
Os resultados também devem ser um estimulo
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para pesquisas na area de marketing de rela-
cionamento e branding. Este estudo apresenta
muitas pistas interessantes para pesquisa que
constituem uma novidade significativa e explo-
ra as possibilidades introduzidas pelas comuni-
dades de marca na constru¢do do amor e lealda-
de a marca, como também na sua consolidagao.

6 CONTRIBUICOES E LIMITACOES
6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Para McAlexander, Schouten e Koenig
(2002), as comunidades de marcas sdo conside-
radas o santo graal da lealdade, que considera as
comunidades, cada vez mais, importantes quan-
do falamos de crescimento, ndo apenas na orga-
nizagdo, mas também no crescimento global.

Quando se trata de comunidades de mar-
ca, ¢ importante entender que ndo sdo apenas
os consumidores que operam nelas, mas um
numero de entidades, incluindo as proprias
empresas. E crucial perceber que conceitos se-
melhantes, como marketing de relacionamento
e branding podem ser cobertos por essas co-
munidades, que s3o extremamente importantes
hoje em dia. E necessario construir um relacio-
namento estavel ndo apenas com os consumido-
res, mas também com todos os individuos que
atuam no mercado e que estdo, de algum modo,
relacionados a marca. Mediante a comunidade
da marca, ¢ possivel entender as necessidades
dos consumidores, bem como o que pode ser
necessario mudar. Comunidades de marca po-
dem ser o meio para reforgar e estabilizar as
relagdes entre a marca e os clientes.

Essa investigacdo inova estabelecendo
uma relacdo empirica entre as comunidades de
marcas e 0 amor a marca, que medeia as relagdes
entre as comunidades de marca e os resultados
relacionais, como passa-a-palavra positiva, ad-
vocacia e lealdade. Esta investigacdo ajuda a es-
tabelecer a cadeia de efeitos entre o envolvimen-
to da comunidade e os resultados relacionais,
usando a media¢ao do amor a marca.

Por isso, e por se tratar de um estudo
inovador na cultura portuguesa, ¢ importante
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salientar que todas as suas contribui¢des se de-
vem, em parte, a estudos anteriores, destacando
os de McAlexander, Schouten e Koenig (2002),
Muiiiz Junior ¢ O’Guinn (2001) e Carroll e Ahu-
via (2006). Esses estudos testaram alguns dos
antecedentes e consequéncias das relagdes com
as comunidades da marca. Espera-se que ele
possa contribuir para o enriquecimento tedrico
do tema apresentado. E ainda mais provavel que
o estudo contenha as informagdes necessarias
para gerenciar melhor as marcas e os mercados.

6.2 CONTRIBUICOES PRATICAS

A propria definicdo de comunidade de
marca ¢ baseada em um relacionamento espe-
cial entre o cliente e a marca, bem como entre o
cliente e a organizacao a que a marca pertence e
também entre o cliente e o produto em uso, bem
como entre o outro consumidor, membros da
mesma marca (MCALEXANDER; SCHOUL-
TEN; KOENING, 2002). Dessa forma, as em-
presas devem olhar para as comunidades de
marca como um fator altamente competitivo.
E importante que as organizacdes estabelegam
e estimulem essas comunidades para que elas
ajudem as marcas a crescer.

As marcas top-of-mind baseiam-se, es-
sencialmente, na construgdo da mente que o
consumidor faz sobre elas, o que significa que
esse fendmeno aliado a uma comunidade forte
pode manter essa marca no topo da mente do
consumidor por anos. Ao estreitar as relacdes
entre uma empresa ¢ dos seus consumidores,
¢ possivel levar a marca a um nivel superior:
uma marca amada. Além disso, por meio de
uma comunidade de marca, ¢ facil alcancar
mais clientes e mais membros. Uma comuni-
dade de marca pode reforgar os lagos entre os
membros, entre os membros e a marca, atrair
novos membros e novos clientes e estabelecer
relacionamentos duradouros, aumentando o
passa-a-palavra positivo, advocacia e lealdade
a marca. Essa investigagdo contém informa-
¢Oes interessantes necessarias para gerenciar
melhor as marcas e os mercados.
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6.3 LIMITACOES E PESQUISAS FU-
TURAS

Esta investigacdo baseia-se na coleta de
dados transversais de uma amostra de consu-
midores portugueses. Quando relagdes causais
devem ser exploradas, dados longitudinais sdao
uteis para compreender questdes de causali-
dade. Ao mesmo tempo, as escalas utilizadas,
desenvolvidas e testadas em outros contextos
podem ndo representar os sentimentos dos
clientes portugueses.

Finalmente, a introducdo de efeitos mo-
deradores como género e idade, ou mesmo ati-
tudes em relagdo a marcas e atitudes em relagao
ao dinheiro, pode contribuir para introduzir um
contexto em que esses efeitos e impactos pos-
sam ser mais bem compreendidos.
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