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Os consumidores devem estar no cerne de toda tomada de decisdo empresarial,
logo, conhecer as influéncias que determinam as escolhas desses individuos, é
primordial para que os profissionais de marketing possam planejar e oferecer
propostas de maneira estratégica as organizagées. Uma das principais decisdes de
consumo refere-se a marca, que exerce diversas fungdes e revelam a sua
atratividade e retorno financeiro quando sao valorizadas pelos consumidores. Um
recurso valioso para compreender alguns processos de consumo encontra-se nas
comunidades virtuais que sdo cada vez mais importantes no mundo social
contemporaneo. Diante disto, este trabalho tem o objetivo de compreender as
funcbes das marcas e os fatores de influéncia internos para os usuarios de
comunidades virtuais de marcas. Para tanto, adotou-se metodologia caracterizada
como exploratdria, descritiva e aplicada, além de ser uma pesquisa com abordagem
qualitativa e quantitativa, realizada por meio de pesquisa bibliografica e netnografica.
Os dados foram obtidos de forma arquivais e extraidos por meio de questionarios
nas comunidades virtuais, sendo submetidos a analise de conteudo e estatistica
descritiva, respectivamente. Participaram deste estudo, as marcas Itau, Skol e
Natura selecionadas a partir do ranking Interbrand de valor das marcas. A partir da
pesquisa nas paginas das marcas verificou-se algumas diferengas entre as
comunidades em relagcdo as suas caracteristicas, conteudos acessiveis, tipos de
postagens e numero de usuarios que interagem nas paginas. Foi verificado também
que os grupos virtuais de usuarios dessas marcas possuem diferencas em suas
estruturas e principalmente no tipo de interacdo dos individuos. As fungdes das
marcas estudadas foram: referéncia, praticidade, garantia, otimizagéo,
personalizacdo, permanéncia, hedonista e ética. Nas comunidades virtuais foi
observado que a maioria dos usuarios sempre identificam as fungdes de suas
marcas, com destaque as de referéncia e personalizacao para Itau, otimizagao para
Skol e ética para Natura. Os fatores de influéncia internos dos consumidores foram
analisados quanto as motivagdes, necessidades, desejos, atitudes, valores pessoais
e estilo de vida. Observou-se que os usuarios das diferentes marcas possuem
comportamentos especificos. Por fim, ao realizar a analise comparativa entre os
fatores de influéncia internos e as fungdes de cada marca, constatou-se que a marca
Itad possui as fungdes de referéncia e personalizacido mais relacionado ao estilo de
vida e ao desejo respectivamente, a Skol possui a fungao de otimizagdo mais ligada
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as atitudes cognitivas dos usuarios e a Natura destaca-se a relagdo da fungao ética
com os valores pessoais. Tais resultados evidenciam a gestdo acertada das marcas
estudadas, uma vez que o posicionamento adequado destas, propiciam a
correspondente percepgao das funcdes exercidas para seus usuarios. Ademais,
infere-se que as organizagdes devem conhecer como as fun¢gbes de suas marcas
sdo desempenhadas e como os consumidores se comportam perante a elas, para
que possam elaborar estratégias com vistas a superar a concorréncia e obter retorno
de suas atividades.
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