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Fatores de sucesso em comunidades virtuais: proposta de modelo conceitual
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Resumo: Este artigo conceitual utiliza a perspectiva da relagdo entre a formagdo de
comunidades virtuais, as tipologias em que podem ser classificadas, o processo de decisdo do
consumidor, os determinantes da participacdao, confianga e senso de comunidade de seus
membros para definir um modelo de predi¢do de fatores de sucesso de comunidades virtuais.
As comunidades virtuais tem sido com frequéncia cada vez maior objeto de pesquisas.
Algumas pesquisas enfocam seu papel como mediadora em relagcdes de consumo através do
compartilhamento de conhecimentos, opinides e experiéncias entre seus membros, outras
buscam identificar o que leva uma pessoa a se associar € permanecer numa comunidade, ou
como construir, ampliar e gerenciar as comunidades. Os critérios para medi¢ao do sucesso de
uma comunidade também variam muito de pesquisa para pesquisa. A metodologia utilizada
foi a pesquisa bibliografica, selecionando os artigos com base em amplitude da pesquisa,
aplicabilidade dos modelos e esquemas propostos e identificagdo de fatores recorrentes. E
proposto um modelo integrado para identificacdo e avaliacdo dos fatores de sucesso de uma
comunidade virtual, com fins lucrativos, sob a perspectiva de operadores ¢ membros, com
base nos resultados de pesquisas empiricas € modelos tedricos identificados na literatura. O
modelo se baseia em trés dimensdes: senso de comunidade, relacionada com o crescimento do
numero de membros, confianga, relacionada com o sucesso financeiro ¢ utilidade, relacionada
com o crescimento do conteudo, para as quais convergem onze fatores, apresentando uma
proposta de escala com afirmagdes para avaliagdo da percepcao de cada um destes fatores e
dimensoes: foco, adesdo, influéncia, desfrutabilidade, interatividade, acessibilidade, facilidade
de uso, contetido, integridade, benevoléncia, respeito, confianca e utilidade percebida. O
artigo propde ainda um roteiro para validagdo e teste empirico da escala associada ao modelo,
baseado nas técnicas propostas por Churchill (1979). Possiveis limitagdes se referem a
auséncia de teste empirico e possiveis vieses sob o ponto de vista geografico (paises) ou de
interesses (comunidades virtuais voltadas para temas restritos) o que pode prejudicar as
generalizacdes e levar o modelo a erros que somente poderdo ser identificados e corrigidos
apos o teste empirico e validagdo da escala proposta. Algumas indicacdes para pesquisas
futuras podem ser a extensdo da pesquisa para abranger outras manifestacdes da Internet,
como audiéncia e participacao em blogs e microblogs, além de ferramentas de comunicagao
instantaneas e a inclusdo de resultados financeiros e analise de retorno aos acionistas e
anunciantes decorrente da comunidade virtual.
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I. Introducao

As comunidades virtuais tém cada vez mais se tornado meio de interacao social, troca
de informagdes, conhecimentos e canal de comercializagdo de produtos. Varios pesquisadores
tém feito pesquisas sobre Comunidades virtuais sob diferentes abordagens. Nesta pesquisa se
procura identificar as principais tipologias para classificagdo de comunidades virtuais e os
fatores de sucesso de comunidades virtuais com fins lucrativos mais freqlientemente
identificados na literatura.

A literatura sobre o assunto fornece uma visao geral da investigagdo relacionada com as
caracteristicas da comunidade virtual e seus fatores de sucesso, € procura-se propor um
modelo de investigacdo integrado sobre relagdes entre essas caracteristicas e fatores, baseado
nos resultados empiricos destas pesquisas.

O estudo compreendeu pesquisas bibliograficas, conduzidas em textos especificos sobre
os temas do estudo, como marketing de relacionamento, comunidades virtuais e confianga,
para tanto foram utilizados livros, artigos, dissertagdes, teses, revistas especializadas, jornais
dentre outros instrumentos, pesquisa telematizada que buscou informag¢des na Internet sobre
0s assuntos.

Para selecdo dos itens a serem incluidos no modelo proposto foram verificados alguns
itens:

e Amplitude da pesquisa — nimero de comunidades avaliadas e nimero de

respondentes.

e Aplicabilidade dos modelos e esquemas propostos — sera dada preferéncia a estudos
com foco em comunidades com fins lucrativos e que tenham uma abordagem
voltada para a area de marketing.

o Identificacdo de fatores recorrentes — os fatores identificados em mais de uma
pesquisa como significativos para o sucesso de uma comunidade virtual, se
satisfeitos os demais critérios serdo incluidos no modelo.

Portanto este artigo conceitual, com base na literatura e nas pesquisas empiricas sobre o
assunto, tem como objetivo propor um modelo integrado de avaliacao de fatores de sucesso
de comunidades virtuais sobre a o0tica de Marketing.

Para atingir este objetivo, € necessario atingir as seguintes etapas: (i) identificar os
fatores que levam os consumidores a participarem de comunidades virtuais; (ii) classificar os
tipos de comunidades virtuais, identificando as caracteristicas daquelas com fins lucrativos,
objeto do modelo proposto; (iii) identificar os fatores que levam ao sucesso das comunidades
virtuais sob as dimensodes: Sucesso financeiro, tempo de existéncia no mercado, crescimento
continuo do nimero de membros, crescimento do contetido gerado pelos usudrios.

Este artigo propde um modelo integrado baseado na revisdo das publicacdes recentes
sobre o assunto. Entre as possiveis limitagdes da proposta ¢ importante considerar que neste
primeiro momento ndo estd previsto o teste do modelo que pode levar a modificagdes no
mesmo. A maior parte das publicagdes sobre comunidade virtuais foca em estudos feitos em
mercados especificos, seja sob o ponto de vista geografico (paises) ou de interesses
(comunidades virtuais voltadas para temas restritos) e isto pode prejudicar as generalizagdes e
levar o modelo a erros que somente poderao ser identificados e corrigidos apds o teste
empirico.

I1. Comunidades Virtuais

Comunidades Virtuais podem ser definidas como agregagdes sociais que emergem da
Internet quando pessoas suficientes conduzem uma discussdo publica por tempo suficiente,
com suficiente sentimento humano para formar teias de relacdes pessoais no ciberespago
(Rheingold, 1993).
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Comunidades Virtuais podem ser definidas como grupos de pessoas com interesses €
necessidades comuns, que se reinem online. A maioria ¢ atraida pela oportunidade de
compartilhar um senso de comunidade com estranhos de pensamento semelhante,
independentemente do local onde vivem. Mas as comunidades virtuais sdo mais do que
apenas um fenomeno social. O que come¢a como um grupo unido por interesses comuns
acaba como um grupo com massa critica de poder de compra, em parte gragas ao fato de que
comunidades permitem que os membros troquem informagdes sobre coisas como o preco de
um produto e sua qualidade.

Li (2004) ao revisar a literatura sobre comunidades virtuais, identifica 4 grandes grupos
de pesquisas: perspectiva social, perspectiva de negocios, questdes de desenvolvimento, as
questdes de aplicacao e questdes metodologicas.

Szmigin et al. (2005), partindo do modelo de Figallo (1998), propde uma classificagao
baseada no tipo de organizacdo e foco do grupo, conforme Quadro 1.

Um grupo de apoio ¢ uma comunidade de interesses comuns e expertise, como um local
de troca de mensagem entre especialistas, uma comunidade local ou algum outro grupo de
interesse especial, que compartilha idéias, problemas e ajuda uns aos outros membros a
responder a perguntas, e no qual comunidade ¢ focada em contetudo e ndo no lucro.

Um fa-clube ¢ muitas vezes executado por uma organizagdo comercial, mas a
maximizagdo do lucro ndo ¢ o propoésito da comunidade. Os fas-clubes, normalmente estao
associados com interesses dos participantes e oferecem uma ampla gama de informacdes e
jogos interativos, bem como servigos de chat. As comunidades ligadas aos clubes de futebol,
celebridades musicais, fabricantes de brinquedos sdo exemplos deste tipo de comunidade.

Quadro 1 — Possibilidades de organizagdo de comunidades virtuais

Tipo de Organizacio
Organizac¢do sem foco na Organizagdo com foco na
maximizac¢do do lucro maximizag¢ado do lucro
S o Foco no dialogo | Grupo de apoio (auxilio) Troca de Valor
"g % Foco no contetido Foco no cliente
2 = Foco em Fa clube Organizagdo de defesa
= Informacao Foco em hobby Foco no vendedor

Nota. Fonte: SZMIGIN, Isabelle; CANNING, Louise; REPPEL, Alexander E. Online community: enhancing the relationship
marketing concept through customer bonding. International Journal of Service Industry Management. Volume 16, N. 5 —
2005 - pp: 480-496.

Os locais de troca de valor sdao altamente focados no cliente, mas permitem didlogo e
uma interagdo extensa do consumidor. Muitos sifes especificos de marca sdo desta natureza,
apresentam uma variedade de grupos de usuarios, incluem testes de produtos e servigos de
chat (Andersen, 2005). Nao sdo, necessariamente, executados pelo proprietario da marca,
podendo ser iniciadas por uma série de diferentes usuarios.

Por ultimo, a Organizagdo de Defesa ¢ tipica de muitos sites de empresas que fornecem
informacdes, mas pouca oportunidade de interagdo. Também incluir sites de perguntas
freqlientes (FAQ) e oferecer uma oportunidade de contatar a organizagdo, mas a sua razao de
ser ndo ¢ incentivar a interagdo, mas a troca de informagdes ¢ manter a presenca na web.

Segundo Kozinets (1999), dois fatores - as relagdes com a atividade de consumo e as
relacdes com a comunidade virtual — podem ser separados ¢ nos permitem identificar quatro
diferentes tipos de membros de comunidade virtuais (Figura 1): o primeiro dos quatro tipos ¢
o dos “turistas” que nao tém fortes lagos sociais para o grupo, € tem apenas um interesse
passageiro ou superficial na atividade de consumo. Em seguida, estdo os “minglers”
(“misturados” numa tradugdo livre) que mantém fortes lagos sociais, mas que estdo apenas
superficialmente interessados no consumo como atividade central. Os “devotos” sdo opostos a
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estes, mantém um forte interesse e entusiasmo para a atividade de consumo, mas tem poucas
ligacdes sociais com o grupo. Finalmente, os “insiders” sdo aqueles que tém fortes lagos

sociais e fortes lagos pessoais com o a atividade de consumo.

Alto foco na atrvidade
de consumo

Devotados Informantes
Fracos lagos Fortes lagos
$0¢1a1S com a $OCIAIS O A
Commudade Comumdade
Turistas Misturados

Barco foco na atndade
de consumo

Figura 1 — Tipos de Membros de Comunidades Virtuais de consumo
Nota. Fonte: KOZINETS, R.V., E-tribalized marketing? The strategic implications of virtual communities of consumption,
European Management Journal 17 (3) (1999).

Kozinets (1999) define 4 tipos de comunidades utilizando dois critérios basicos:
estrutura social e foco do grupo (Quadro 2):
e Masmorras (Dungeons) — tem origem nos jogos de fantasia (RPGs) como
“Dungeons and Dragons” ¢ focada no consumo de tecnologias virtuais € jogos,
populada especialmente por minglers e insiders (com alguns turistas), tem foco em
recreacao e relacionamento.

e Quartos — populados por minglers e turistas, o foco ¢ relacional e de forma
secunddria recreacional, tem origem nos “chats” e trabalham em tempo real.

e Anéis ¢ Listas — combinam os focos informacional, relacional e de recreagdo. Os
anéis congregam sites relacionados e sdo estruturadas por interesses de consumo
orientadas as informagdes. As listas tém foco na troca de informagdes e origem em
listas de e-mail para consumo de servicos de interesse mutuo, tendem a ser a forma
mais permanente de comunidade virtual, sdo freqlientados por devotados e insiders.

e (Quadros (Boards) — sdao as comunidades mais orientadas para o consumo,
organizadas em torno de interesses especificos, com predominancia de insiders, e
devotados e alguns minglers, alguns exemplos sdo comunidades voltadas para
grupos musicais, filmes, automaveis, coleciondveis, etc

Quadro 2 — Tipos de Comunidades virtuais de consumo

Estrutura Social

Solta

Rigida

Foco do

grupo

Troca de
Informacao

Quadros

Anéis e Listas

Interacdo Social | Quartos

Masmorras

Nota. Fonte: KOZINETS, R.V., E-tribalized marketing? The strategic implications of virtual communities of consumption,

European Management Journal 17 (3) (1999).
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. A tipologia de comunidades virtuais proposta por Porter (2004) inclui duas categorias
de primeiro nivel: as iniciadas pelos membros e as patrocinadas por Organizacdes (Figura 2).
Comunidades iniciadas por membros sdo aqueles nas quais a comunidade foi criada, e
continua a ser gerida por membros. Comunidades patrocinadas sdo as criadas por
Organizagdes, comerciais ou nao comerciais (Governos e entidades sem fins lucrativos).

Comunidades
Wirtuais

Patrocinada por

Estabelecidas por Iniciativa
dos membros

organizagao

1 |
. Sem fing
Comercial

‘ ‘ Govemarmental

lucrativos

Orientagao do Social Profissional
Relacionamento

Figura 2 — Uma tipologia de Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: PORTER, C. E. 2004. A typology of virtual communities: A multidisciplinary foundation for future research. /,
Comput,-Mediated Comm. 10(1). http://jcmc.indiana.edu/vol10/ issuel/porter.html. <Acessado em 28 de junho de 2010>.

No segundo nivel da tipologia, as comunidades virtuais sdo classificadas com base na
orientagdao geral de relagdes da comunidade. Orientagdo de Relacionamento se refere ao tipo
de relagdo promovido entre os membros da comunidade. As comunidades iniciadas pelos
membros promovem relacionamentos sociais ou profissionais Comunidades patrocinadas por
organizagdes promovem relagdes tanto entre os membros (por exemplo, clientes, empregados)
quanto entre os membros individuais e a organizac¢do patrocinadora.

Porter (2004) classifica as Comunidades Virtuais segundo cinco atributos (5 Ps):

e Propodsito / Objetivo (Contetido da Interacdo) - descreve o foco especifico de

discurso, ou o conteudo central da comunicagao, entre os membros da comunidade.

e Local / Place - (Extensdo da tecnologia de media¢do da interagdo) - define o local
de interacdo, que pode ocorrer de forma totalmente ou parcilamente virtual.

e Plataforma (Design de Interagdo) - refere-se a concepcdo técnica de interagdo na
comunidade virtual, onde os projetos permitem a comunicagdo sincrona,
comunicagao assincrona, ou ambas.

e Populagdo (padrao de interagdo) - refere-se ao padrao de interacdo entre os membros
da comunidade, descrito pela estrutura do grupo (por exemplo, em pequenos grupos
ou de rede) e tipo de vinculo social (por exemplo, forte, fraco, estressante).

e Modelo de Lucro / Profit model (Retorno sobre Interacao) - Este atributo refere-se a
comunidade criar valor econdmico tangivel, definido como a geracdo de receitas.

I1I. Processo de decisiao do consumidor

De Valck et al (2009) identificaram 6 tipos de participantes em uma comunidade virtual,
de acordo com os critérios da Quadro 3.

A influéncia da comunidade virtual sobre o processo de decisdo do consumidor ¢ um
conceito amplo, segundo a visdo de De Valck et al. (2009). Os consumidores em geral,
passam por sete estagios principais na tomada de decisdes de compra; (1) necessidade de
reconhecimento (2), pesquisa de informacdo, (3) avaliacdo de alternativa pré-compra, (4)
compra, (5) consumo, (6) avaliagdo pds-compra, e (7) alienagdo. Os membros de uma
comunidade virtual podem afetar cada uma destas fases. No estudo, o foco foi sobre as fases
que sdo mais relevantes no contexto da interagdo e influéncia interpessoal com base na troca
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de informagdes entre os membros da comunidade virtual, ou seja, o reconhecimento da
necessidade, a procura por informagdes, a avaliagdo pré-compra e avaliagdo pos-compra.

Quadro 3 — Tipos de membros de comunidades virtuais

Envolvimento | Tempo de
Tipo Visitas Foco social relacionamento | Educagdo
Membros centrais | 5-6 por semana | Recuperar, Alto Membros a Nivel mais baixo
(Core) — 1 hora suprir e discutir | envolvimento | longo tempo entre todos os
informagdes social membros
Hobbistas 5-6 por Pagina pessoal | Socialmente Membros Baixo nivel
semana — 1 hora | e visitas envolvidos maduros educacional
Conversacionalistas | 3-4 por semana | Discutir Socialmente Membros
— 30 min informagdes envolvidos maduros
Informacionistas 3-4 vezes por Obter e Socialmente Membros
semana — 30 min | fornecer envolvidos maduros
informagdes
Funcionalistas Uma vez por Obter Nao envolvidos | - Nivel educacional
semana 15 min | informagdes socialmente mais alto
Oportunidades Menos de uma | Obter Nao -
vez por semana | informacgdes envolvidos
— 15 min socialmente

Nota. Fonte: Adaptado de DE VALK, Kristine; VAN BRUGGEN, Gerrit H.; WIERENGA, Berend. Virtual communities: A
marketing perspective. Decision Support Systems 47 (2009) 185-203.

Szmigin et al (2005) propde um modelo de ligacao do cliente a uma comunidade virtual
baseado em trés conceitos chave: valor do servigo, infra-estrutura técnica e interatividade,
conforme a Figura 3.

Potencial para
entregar solugdes

Valor do
servigo

Responsabilidade
pelainteracao
{b-to-c, c-to-b, c-to-c})

Acessibilidade
(facilidade de uso)

LIGACAO DO
CLIENTE

Infraestrutura
técnica

Interatividade

Velocidade e
confiabilidade

Promocao da
interacao
{b-to-c, c-to-b, c-to-c)

Capacidade de
personalizacao

Figura 3 — Modelo triangular de Ligacgo do Cliente

Nota. Fonte: SZMIGIN, Isabelle; CANNING, Louise; REPPEL, Alexander E. Online community: enhancing the relationship
marketing concept through customer bonding. International Journal of Service Industry Management. Volume 16, N. 5 —
2005 - pp: 480-496.

A interatividade ¢ o processo de envolvimento e interacdo entre a organizacao
(patrocinador ou operador da comunidade) e seus usudrios, ou entre 0s proprios usuarios

(membros da comunidade), podemos classifica-la como negoécio para consumidor (b-to-c),

6
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consumidor para negdcio (c-to-b) ou consumidor-consumidor (c-fo-c). Dependendo de quem
iniciar a interagdo esta pode assumir diferentes dindmicas em termos de producdo de contetido
e de capacidade de personalizacdo do contetido produzido.

A infra-estrutura técnica pode ser decomposta em atributos de velocidade e
confiabilidade (design da tecnologia para garantir tempo de resposta adequado e estabilidade
do servi¢o), acessibilidade (concep¢do da interface do usudrio, que facilite sua interagdo).
Ambos aspectos sdo importantes na concep¢do da infra-estrutura técnica do servigo. A
tecnologia mais sofisticada ¢ a que oferece maior possibilidade de combinar ambos com a
possibilidade de personalizacdo dos servicos (Peppers e Rogers, 1997; Pine e Gilmore, 1999).

Na parte final da figura, o tridngulo de valor dos servicos estd ligado aos outros
elementos do quadro proposto por acessibilidade e a responsabilidade pela interagdo. O
nucleo do tridangulo do servigo € o valor potencial de um servico de fornecimento de solugdes
(Schwarz, 1999). O potencial de fornecimento de solugdes estd relacionado com a satisfagao
do cliente. Essa interagcdo requer que o prestador de servico se comunique com o cliente para
identificar quais s3o suas necessidades. Um componente fundamental para a avaliacdo do
potencial de fornecimento de solucdes serd dependente do valor percebido do servigo, tal
como interpretado pelo consumidor.

IV. Participacio, confianca, senso de comunidade e tendéncias

Lin (2006) investigou os determinantes de participacdo dos membros em comunidades
virtuais, e identificou os seguintes itens como significantes: atitude (confianga, percepcao de
utilidade, percep¢do de ser facil de utilizar) e controle sobre o comportamento percebido
(condigdes facilitadoras). Outras questdes analisadas, como eficacia da Internet ¢ normas
subjetivas ndo foram significantes na intencdo de participacdo, conforme a Figura 4.

Utilidade
percebida
\ X '\H4a
Hdc
Facilidade percebidal . oy Atitude
de uso H4b
; Hl1
H4
Confianga /
percebida
o Intengao
"
kNurmas subjetwas]—H.. comportamental J
Auto-eficacia
da Internet T—HS5a . H3
\ / T—alControle cumpm‘ta-]/ -
tamental percebido
- - .---""'-'-’-.'L P
Condigdes | __-H5b
facilitadoras

e

Figura 4 — Determinantes da participacdo em Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: LIN, Hsiu-Fen; Understanding Behavioral Intention to Participate in Virtual Communities. Cyberpsychology &
Behavior, Volume 9, N. 5, 2006.

Ridings, Gefen e Arinzec (2002) apresentaram o modelo de formagdo de confianga em
comunidades virtuais da Figura 5.
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Responsividade
PEI’CEblda Confianca H 4.l DESEjD de
fornecer
Habilidade dos H 4.2 % informaciao
) ...——""—‘-’ outros membros <
Qutros confiando
informacoes pessoais 2.1,
¢ b - H43 ™ Desejo

Benevolénciaf . » de obter
Integridade dos H44 3 i
outros membros ) informacao

Disposicao para confiar

Figura 5 — Confiangca em Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: RIDINGS, Catherine M.; GEFEN, David; ARINZEC, Bay. Some antecedents and effects of trust in virtual
communities. Journal of Strategic Information Systems 11 (2002) 271-295.

Ridings e Gefen (2004) ao estudar a confianca em comunidades virtuais, categorizaram
0s motivos pelos quais as pessoas entram em comunidades virtuais:
e Trocar informagdes — Obter e transferir informagdes sobre um tdépico, educar-se
sobre algo, aprender coisas novas.

e Suporte Social — Obter e dar suporte emocional.
e Amizade — fazer amigos.
e Recreagdo — para entretenimento.
e Interesses comuns — Amor pelo topico da comunidade.
e Razdes Técnicas — Caracteristicas técnicas da comunidade.
:!Eienevuléncia..} l:: Integridade ( Julgamento ."
R EEEEEE ) P \H10A H10B JHI0C  / Disposicéo para '\
5 \ 3 . \ / [ compartilhar \
para prover conteddo | \ \ | L |
de qualidade / laise Crenga sohre o \ [ ]
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Figura 6 — Modelo de formacdo de confianga ¢ valor em Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: PORTER, Constance E.; DONTHU, Naveen. Cultivating Trust and Harvesting Value in Virtual Communities.
Management Science, vol 54 n.1 Janeiro 2008.
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Porter e Donthu (2008) apresentaram um modelo de formacdo de confianca e valor em
comunidades virtuais patrocinadas por empresas, reproduzido na Figura 6. O estudo conclui
que a percepcao de esforgos para oferecer contetido de qualidade e promover a inser¢do dos
membros no ambiente da comunidade tem efeitos significativos na formagao da confianga no
patrocinador e na disposicdo dos membros em compartilhar informagdes, cooperar com o
desenvolvimento de produtos e ser leal a empresa.

A crenga na benevoléncia e integridade dos patrocinadores tem papel importante na
visdo de Porter e Donthu (2008), da mesma forma que ocorria no estudo de Ridings, Gefen e
Arinzec (2002), com relacdo a percep¢do em relacdo aos demais membros da comunidade.

Kim e Koh (2003) estudaram os fatores formadores do senso de comunidade virtual a
partir dos fatores formadores de comunidades em geral: (1) adesdo - a participagdo como
membro indica que as pessoas experimentam sentimentos de pertencimento a sua
comunidade; (2) a influéncia implica que as pessoas sentem que podem fazer a diferenga em
suas comunidades, (3) o atendimento de necessidades sugere que os membros de uma
comunidade acreditam que os recursos disponiveis em sua comunidade irdo satisfazer as suas
necessidades e a (4) conexdo emocional ¢ a crenca de que os membros da comunidade tém e
irdo compartilhar histdria, tempo, lugares e experiéncias.

Origem da
Caracteristicas da E Comunidade Virtual Senso de
Comunidade Virtual : Comunidade Virtual
H7 H8

Entusiasmo dos lideres

%! Adesao dos membros

Atividacles Offline

4 Influéncia

Desfrutabilicdade

2 4
Imersao
Figura 7 — Senso de Comunidade

Nota. Fonte: KIM, Young-Gul; KOH, Joon. Sense of Virtual Community: A Conceptual Framework and Empirical
Validation. International Journal of Electronic Commerce / Winter 2003—4, Vol. 8, No. 2, pp. 75-93.

Na visdo dos autores o senso de comunidade virtual (Figura 7) tem trés dimensdes: (1)
adesdo — a experimentacdo do sentimento de pertencimento das pessoas a sua comunidade
virtual, (2) influéncia - as pessoas influenciam os outros membros de sua comunidade, ¢ (3)
imersao - as pessoas sentem um estado de fluxo durante a navegagdo na comunidade virtual.

Para Kim & Koh (2003) as caracteristicas da comunidade virtual que ajudam a mediar
este senso sdo: o entusiasmo dos lideres, que influenciaria na adesdo, a existéncia de
atividades offline que poderiam complementar a baixa presenca social nos ambientes
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mediados por computador e a desfrutabilidade, expressa pela avaliagdo positiva e afeigao a
comunidade virtual. A adesdo segundo os autores ¢ significativamente influenciada por todos
os 3 fatores, a influencia somente ¢ influenciada pelas atividades offline, ja4 a imersdo ¢
influenciada negativamente pelas atividades offline e a desfrutabilidade influenciada
positivamente.

Fonseca et al. (2008) apresenta o cendrio para as tendéncias das comunidades virtuais
para os proximos 5 anos segundo as perspectivas dos prosumers (um misto de produtor e
consumidor, que ¢ o perfil tipico dos membros das comunidades virtuais) identificadas em um
estudo que combinou questionarios ¢ entrevistas em profundidade, constru¢do de cenarios
com especialistas e validacdo do cenario projetado mais provavel para cada dimensao na visao
dos entrevistados. As dimensdes analisadas — participantes, envolvimento, propdsitos,
tecnologia e formas de acesso, contetido, impacto nas relagdes sociais, influéncia sobre o
consumo, participacdo das empresas e gestdo, seguranga e privacidade - podem, em muitos
casos, ser relacionados com os fatores identificados em varios dos estudos analisados,

V. Fatores de Sucesso
Leimeister, Sidiras, Kremar (2006) usaram como fatores para medi¢ao do sucesso os
seguintes itens:
e Sucesso financeiro (quando aplicavel).
e Tempo de existéncia no mercado.
e Crescimento continuo do nimero de membros
e Crescimento do conteudo gerado pelos usuarios.
Os autores testaram 32 itens como possiveis fatores de sucesso, verificando as
perspectivas de membros e operadores.

Utilidade

Interagéo e
atendimento de
necessidades

Intengao de
compra

Conexao
Emocional
Compartilhada

G
H
Habilidades )

“HT.1
72™,
H7.3
Fealidade
percebida

—» Relacdo Positiva Signficante

-------------------- »  Relagdo Positiva Nao Significante
Figura 8 — Fatores de sucesso em Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: KIM, Sang H.; YANG, Kyung H.; KIM, Jae K. Finding critical success factors for virtual community
marketing. Serv Bus (2009) 3:149-171.

No Quadro 4, Kim, Yang ¢ Kim (2009) apresentam as defini¢des operacionais das

variaveis usadas em seu modelo de fatores de sucesso em Comunidades Virtuais (Figura 8),
considerando a intengdo de compra do usuério como objetivo final.
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Quadro 4 — Fatores de sucesso em Comunidades Virtuais — Definigoes Operacionais

Tipo Nome da Variavel |Deﬁnig:50 Operacional

Variavel Elementos Operacionais (Figallo, 1998)
independente  [Foco Grau em que o prop6sito da CV ou interesse dos visitantes sdo
definidos.
Interatividade Grau em que opinides sdo trocadas entre os membros da
comunidade.
Coesdo Grau de Proximidade entre os membros.
Caracteristicas Pessoais (Hoffman & Nvovak, 1997)
Desafio Grau em que os usudrios desejam pesquisar por informacao.
Habilidade Grau de sucesso na busca por informagao.
Realidade Percebida Grau em que os usudrios aceitam que as informagdes na

comunidade sdo reais.

Variaveis de Utilidade percebida Grau em que o usudrio acredita que a informacgao ¢ 1til.
mediacao (Davis , 1989)
Confianga (Ho, 1997) Grau em que a privacidade ¢ protegida.

Grau em que os usuarios confiam na CV.

Compromisso (Hoffman |Grau em que os usudrios sdo envolvidos nas atividades da CV.
& Nvovak, 1997)

Variaveis Senso de Comunidade Grau em que os usuarios se veem como membros da CV.
dependentes (Mcmillian & Chavis Grau em que os propositos e desejos dos participantes harmonizam
1986) entre si.
Grau em que os usudrios sentem companheirismo com os outros
Lealdade (Reicheld & Grau em que o usuario cria e compartilha informagdes
Schefter, 2000) continuamente.

Grau em que o usudrio tenciona recomendar a comunidade para
outros.

Graus até o qual o usudrio tenciona visitar a comunidade

continuamente.
Intengdo de compra Grau em que o usuario tem disposi¢do para usar e-commerce
(Donovan, 1994) dentro da comunidade.

Nota. Fonte: KIM, Sang H.; YANG, Kyung H.; KIM, Jae K. Finding critical success factors for virtual community
marketing. Serv Bus (2009) 3:149-171.

Zhu e Zhang (2010) em um estudo sobre o impacto das opinides (criticas) online de
consumidores sobre as vendas de titulos de jogos de dois consoles demonstram claramente a
influéncia que as opinides podem ter sobre a intengdo de compra dos consumidores. Apesar
do foco do artigo nao ser a comunidade virtual, pode-se identificar que o site utilizado como
fonte das revisdes (VideoGames.com) tem varias das caracteristicas cobertas pelos varios
modelos analisados de comunidades virtuais.

VI. Modelo Proposto

Considerando os modelos de classificacdo de comunidades virtuais, sob a perspectiva de
predicao de sucesso financeiro e dos demais indicadores de sucesso propostos (tempo de
existéncia no mercado, crescimento do niumero de usuarios, crescimento do conteudo gerado
por usudrios), o modelo deve avaliar os seguintes itens:

Foco do grupo (usuédrios/membros) — Interacdo social/didlogo ou informacdo. Os
modelos analisados (Kozinets, 1999 e Szmigin et al, 2005) indicam que o foco em informacao
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deve resultar em maior consumo e maior retorno financeiro. O foco em prover e discutir, ao
invés de somente recuperar informagdes, pode ser um bom preditor de maior tempo de acesso
a comunidade, maior geracao de conteudo e por conseqiiéncia melhores resultados financeiros
(De Valck et al, 2009).

Lacos com a comunidade — lagcos mais fortes com a comunidade parecem ser um
preditor de resultados, mesmo que este fator seja secundario em relacdo ao foco do grupo:
informagdo/consumo (Kozinets, 1999). Considerando os tipos de membros identificados por
De Valck et al (2009) o maior envolvimento social pode ser um bom indicador de
permanéncia da comunidade no mercado e do aumento do contetido gerado por usudrios.

As outras classificagdes propostas analisadas podem ser uteis para classificagdes
adicionais como origem da comunidade (membros ou organizagdes) e orientacdo do
relacionamento (social ou profissional, com ou sem fins lucrativos), na tipologia de Porter
(2004) e para identificacdo do foco de estudos anteriores sobre o assunto (tecnologia ou
modelo de influéncia, perspectiva de negocios ou social), tendo carater subsidiario na anélise.

O Quadro 5 apresenta um resumo dos principais componentes do modelo proposto,
identificando sua base tedrica.

Quadro 5 — Fatores de sucesso em Comunidades Virtuais

Tipo Nome da Variavel Base Teorica Defini¢io
Senso de Foco Li, 2004; Szmigin et [Foco dos membros em troca de informag&o ou
Comunidade al. 2005; Kozinets, (interagdo social.
1999; Kim et al 2009
Adesdo / Lagos coma [Kozinets, 1999; De |Intensidade dos lagos sociais - , sentimento de
Comunidade Valck et al. 2009; pertencimento — relativo a Comunidade
Kim e Koh, 2003; Virtual
IBlanchard, 2007
Influéncia Kim e Koh, 2003; Influéncia dos membros da comunidade uns
Fonseca et al. 2008; |em relagdo aos outros.
Blanchard, 2007
Desfrutabilidade Kim e Koh 2003; |Avaliagdo positiva, satisfacdo e afei¢do em
Blanchard, 2007 relacdo a comunidade Virtual
Utilidade Interatividade Smigin et al 2005;  [Envolvimento e interag@o entre os usuarios (e
Kim et al 2009; a Comunidade).
Figallo, 1998; Porter e|Grau em que opinides sdo trocadas entre os
IDonthu, 2008; membros da comunidade
Leimeister et al 2006
/Acessibilidade Smigin et al 2005;  |Grau em que ¢ facil acessar a Comunidade
Leimeister et al 2006 |(interface adequada e infra-estrutura
confiavel).
Facilidade de uso Lin, 2006 [Facilidade de uso da Comunidade
Contetudo Porter e Donthu, Conteudo atualizado e de alta qualidade
2008; Fonseca et al.
2008; Leimeister et al
2006; Kim et al 2009
Confianca Integridade Ridings et al. 2002; |Grau de honestidade, manutengao de
Porter e Donthu 2008 |promessas e fazer o que ¢ certo
Benevoléncia Ridings et al. 2002; |Medida em que os melhores interesses dos
Porter ¢ Donthu 2008 membros sdo considerados nas decisdes da
comunidade Virtual
Respeito Porter e Donthu 2008; Tratar os membros com respeito, respeitando
IFonseca et al. 2008; |seus direitos e a confidencialidade de suas
Kim et al 2009; informagoes.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores
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Com relacdo aos fatores indicadores de sucesso de uma Comunidade Virtual, podemos
identificar alguns itens recorrentes nos estudos empiricos e que apresentaram boa
significAncia estatistica e boa adequag¢do nos modelos propostos. O modelo proposto se
sustenta em trés dimensdes para as quais convergem os diversos fatores: senso de
comunidade, utilidade e confian¢a, conforme a figura 9.

Influéncia Desfrutabilidade Adeso / Lagos

Comunidade
2

Senso de Crescimento
membros

Integridade

~— o/
)

]

Sucesso
financeiro

Benevoléncia Confianca

e/
)

Respeito

]

Crescimento
conteudo

Interatividade Utilidade

Facilidade

Acessibilidade de uso

Conteudo

Figura 9 — Modelo proposto para andlise de fatores de sucesso de Comunidades Virtuais
Nota. Fonte: Elaborado pelos autores

O senso de comunidade pode ser identificado com um bom preditor do crescimento do
nimero de membros de uma comunidade. A Utilidade pode ser identificada como um bom
indicador do crescimento de conteudo. Estes dois itens aliados a confianca dos usuarios,
identificada na grande maioria dos estudos como fator primordial, devem levar a uma boa
possibilidade da Comunidade Virtual obter retorno financeiro.

E claro que esta construgdo ¢ arbitraria e se pode argumentar que varios fatores tém
influéncias reciprocas e por vezes relagdes de causa-efeito e correlagdo de dificil
determinagdo. A proposta do modelo ¢ criar uma base analitica, buscando identificar as
relagdes mais importantes entre as varidveis e nao as unicas relagdes existentes.

Para avaliar o modelo empiricamente propde-se o uso das técnicas recomendadas por
Churchill (1979), conforme figura 10.
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TECNICAS RECOMENDADAS
Especificar o Dominio Conceitual do

Construto

A 4

Revisdo de Literatura
Pesquisa exploratoria

A

-
Arhde e

-

Gerar conjunto de itens

-

Coletar dados 1

-

Alfa de Cronbach
Analise fatorial

. Purificar medida

-

Coletar dados 2

Alfa de Cronbach
Split-half reliability

Avaliar confiabilidade

-

Testar validade contra outras
medidas / constructos

Avaliar validade de construto

-

Estatisticas com os escores das

Desenvolver normas o
distribuigdes

Figura 10 — Etapas propostas por Churchill (1979)
Nota. Fonte: Adapatado de Churchill, G.A. A paradigm for better measures of marketing constructs. Journal of Marketing
Research, 16 (February):64-73, 1979.

Foi elaborado um questiondrio utilizando uma escala tipo Likert de 7 pontos (1-
Discordo Totalmente, 7- Concordo Plenamente), com questdes (Anexo I) como uma primeira
proposta de itens para avali¢ao do constructo.

Além disto, se propde que sejam colhidos dados demograficos (idade, sexo, nivel de
escolaridade, estado civil, profissdo), e dados sobre a participagdo na Comunidade virtual,
como: ha quantos anos participa na comunidade, tempo gasto na Internet e na comunidade
(horas por dia), de quantas comunidades faz parte, freqiiéncia com que escreve na
comunidade (posts), freqliéncia com que compra online através da comunidade e através de
outros meios e identificacao do papel do respondente na Comunidade em questao (membro ou
operador), para melhor segmentar a analise por grupo.

VII. Discussiao

O objetivo principal deste trabalho foi propor um modelo de avaliacdo de fatores de
sucesso em comunidades virtuais relacionando-os com os indicadores escolhidos - sucesso
financeiro, tempo de existéncia no mercado, crescimento continuo do nimero de membros,
crescimento do conteido gerado pelos usudrios. Os fatores que levam os consumidores a
participar em comunidades virtuais foram obtidos a partir da andlise de 16 estudos, que
atendiam aos critérios de amplitude selecionados, e foi possivel identificar as tipologias de
classificagdo de comunidades virtuais com modelos e esquemas aplicaveis e adequados a
identificagdo daquelas com fins lucrativos.

Os principais fatores identificados como recorrentes para predicdo de sucesso de
Comunidades Virtuais podem ser agrupados em 3 grandes grupos: senso de comunidade,
utilidade e confianca. Estes podem ser decompostos em alguns fatores: foco, adesao,
influéncia e desfrutabilidade - componentes do senso de comunidade; interatividade,
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acessibilidade, facilidade de uso e conteido - componentes da utilidade; e integridade,
benevoléncia e respeito - componentes da confianca.

O modelo proposto pode ser util tanto a constru¢do da teoria de marketing,
especialmente marketing de relacionamento, novas formas de comunicacao e influéncia sobre
decisdes de consumo, quanto para os gestores no processo de estruturagdo ou avaliacdo de
comunidades virtuais com fins lucrativos.

Como indicagdes para pesquisas futuras podemos citar o teste do modelo, através de
pesquisa junto a operadores e membros de comunidades virtuais com fins lucrativos, como
Facebook e Orkut, a extensdo da pesquisa para abranger outras manifestagdes da Internet,
como audiéncia e participagdo em blogs e microblogs, além de ferramentas de comunicagao
instantaneas e a inclusdo de resultados financeiros e analise de retorno aos acionistas e
anunciantes decorrente da comunidade virtual.
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ANEXO I - Proposta de operacionalizacio das variaveis do modelo (Escala tipo Likert)

Foco

1. Meu foco nesta comunidade € na interag@o social com outros usuarios.

2. Meu foco nesta comunidade € na troca de informacoes.

Adesao / Lacos com a Comunidade

3. Sou capaz de reconhecer os nomes dos demais membros neste Grupo.

4. Alguns membros deste grupo t€ém amizades uns com os outros.

5. Eu me sinto membro da comunidade virtual.

6. Eu sinto como se os membros da comunidade virtual fossem meus amigos intimos.
Influéncia

7. Eu me importo com o que outros membros do grupo pensam das minhas agdes.

8. Eu tenho influéncia sobre como ¢ a comunidade.

9. Eu antecipo como alguns membros vao reagir a determinadas questdes ou problemas neste
grupo.

10 As respostas as minhas postagens aparecem com freqiliéncia.

11. As opinides dos membros dos membros da Comunidade influenciam em minhas atitudes e
opinides.

12. Eu levo em conta as opinides dos membros desta comunidade ao decidir pela compra de
produtos e servigos.

Desfrutabilidade

13. Eu recebo muito em troca por estar neste grupo.

14. Eu realmente gosto deste grupo.

15. Eu gosto das interagdes com os membros da minha comunidade virtual.

16. Eu me sinto em casa neste grupo

Interatividade

17. As opinides sdo trocadas com muita facilidade entre os membros da comunidade.
18. As opinides sdo trocadas com muita freqiiéncia entre os membros da comunidade.
19: A comunidade incentiva a interacao entre os membros.

20. O site da comunidade virtual ndo ¢ nada entediante.

Acessibilidade

21. O site da comunidade ¢é estavel.

22. O site da comunidade tem tempo de resposta rapido.
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23. Ha facilidade de customizagdo da aparéncia do web site.

24. E possivel acessar o site da comunidade através de telefones celulares (wap).
Facilidade de uso

25. Aprender a utilizar esta comunidade virtual ¢ facil.

26. A interacao com a comunidade virtual € clara e compreensivel.

27. Os comandos e fung¢des disponiveis sao facilmente utilizados.

28. O lay-out da comunidade ¢ agradavel ¢ funcional.

Conteudo / Informacao

29. O site da comunidade oferece conteudo atualizado.

30: O site da comunidade oferece conteudo de alta qualidade.

31: Eu tenho sucesso na busca por informagao.

32: Eu acredito que a informacao contida nesta comunidade ¢ verdadeira.

33: Eu desejo utilizar esta comunidade para pesquisar informagdes.

34. A informacao ¢ valiosa e util.

35. Ha diversidade maior de assuntos discutidos dentro da comunidade virtual.

36: Comentarios ofensivos e inapropriados sdo apagados pelo patrocinador

Integridade

37. A Comunidade mantém as promessas que faz para seus membros.

38. A Comunidade ¢ honesta e confiavel.

39. Eu posso contar que a Comunidade ira fazer o que € certo.

40. Os participantes nesta comunidade fardo tudo ao seu alcance para ajudar os outros.

41. Os participantes nesta comunidade irdo tentar arduamente ser justos no trato com o outro.
42. Os demais participantes desta comunidade se comportam de uma forma consistente.
Benevoléncia

43. A comunidade se preocupa com o bem estar de seus membros quando toma decisdes
importantes.

44. A comunidade considera os interesses dos membros quando surge um problema.
Respeito

45. A Comunidade trata os membros com respeito.

46. A comunidade gasta tempo para conhecer seus membros.

47. A Comunidade esta preocupada com os direitos dos membros.

Confianca

48. Estou seguro que meus dados pessoais estdo protegidos nesta comunidade.

49: Os dados dos membros da comunidade sdo tratados com cuidado

50. As informagdes pessoais sao mantidas no nivel de confiabilidade desejado pelo membro.
Utilidade Percebida

51. A participag@o na comunidade virtual aumenta a minha capacidade de obter informacdes
dos membros da comunidade.

52. A participagdo na comunidade virtual permite-me partilhar conhecimentos com membros
da comunidade.

53. A participagdo na comunidade virtual ajuda a satisfazer minhas necessidades sociais.

54. A participagdo na comunidade virtual atende minhas necessidades.
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