@ SCHOOL or
ECONOMICS &
Yr=ml’ MANAGEMENT

MESTRADO
MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO
DISSERTACAO

COMUNIDADES ONLINE E COCRIACAO: ESTUDO
EXPLORATORIO DAS MOTIVACOES E BARREIRAS A
PARTICIPACAO

CATARINA FERNANDES GOMES

MARCO - 2014



SCHOOL or
ECONOMICS &
Yr=ml’ MANAGEMENT

MESTRADO EM
MARKETING

TRABALHO FINAL DE MESTRADO
DISSERTACAO

COMUNIDADES ONLINE E COCRIACAO: ESTUDO
EXPLORATORIO DAS MOTIVACOES E BARREIRAS A
PARTICIPACAO

CATARINA FERNANDES GOMES

ORIENTACAO: DOUTOR JOSE MANUEL CRISTOVAO VERISSIMO

JURI:
PRESIDENTE: DOUTORA HELENA DO CARMO M. MARTINS GONCALVES
VOGAIS: DOUTOR MANUEL DUARTE M. MONTEIRO LARANJA

DouToR JOSE MANUEL C. VERISSIMO

MARCO — 2014



Comunidades Online e Cocriagdo: Estudo Exploratério das MotivagGes e Barreiras a Participagdo.

RESuUMO

Cada vez mais empresas recorrem a Internet como ferramentas de auxilio a
gestdo. Neste contexto, surgem as comunidades online de marca e as suas
atividades de cocriacdo como ponte de ligacdo entre empresa e cliente. As
interaccdes aqui criadas tém impactos positivos nas empresas, sendo
importante estimulé-las.

O objetivo do presente trabalho consiste em perceber se os factores
motivacionais e as barreiras influenciadoras da participacdo nas comunidades
de cocriacdo sdo entendidas de igual forma entre participantes nas
comunidades, e entre estes e 0s nao participantes.

Realizou-se um estudo exploratério quantitativo com recolha de dados junto
de comunidades online e das redes sociais. A andlise dos resultados foi
efectuada através de técnicas estatisticas MANOVA e ANOVA, as quais
serviram para testar diferencas nos factores motivacionais e barreiras a
participagao.

As conclusdes deste trabalho indicam existir diferencas entre a forma como
os factores motivacionais e as barreiras sdo percebidas por membros e néo-
membros das comunidades online. Os resultados obtidos séo relevantes para a
gestdo, na medida em que as organiza¢des podem reforcar os beneficios mais
valorizados da participacdo, bem como minimizar o impacto das barreiras a

participacdo nas comunidades de cocriacao.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor, Social media, comunidades
online de marca, atividade de cocriacao, participacdo, motivacdes, barreiras.
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ABSTRACT

Increasingly companies have used the Internet as a tool to support
management. In this context, online brand communities and their activities of
co-creation build connections between companies and their customers. The
interactions here created impact positively on the development of the
enterprises and it is therefore important to encourage them.

The purpose of this study is to understand if the motivational factors and
barriers influencing participation in communities of co-creation are understood
equally between participants in the communities and between them and non-
participants.

A quantitative exploratory study was made collecting data from online
communities and social networks. The analysis was performed through ANOVA
and MANOVA statistical techniques, which served to test differences in
motivational factors and barriers to participation.

The findings of this study indicate the existence of differences between how
the motivational factors and barriers are perceived by members and non-
members of online communities. The results are relevant to the management to
the extent that organizations can strengthen the most valued benefits of
participation, as well as minimize the impact of barriers to participation in

communities of co-creation.

Keywords: Consumer behavior, Social media, online communities, co-creation
activity, participation, motivations, barriers.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

1.1. Contextualizacéo e delimitagdo da problematica

Num contexto global, marcado pela competitividade e mudanca, é exigido as
organizagdes um esfor¢o redobrado a fim de fazerem face a concorrentes do
mundo inteiro e a satisfazerem clientes cada vez mais ativos e exigentes
(Prahalad & Ramaswamy, 2004) em diferentes partes do globo. Em paralelo a
esta realidade, também a atual conjuntura econdmico-empresarial tem vindo a
exercer pressao sobre as organizacdes, apresentando-lhes grandes desafios
que pdem a prova os seus limites e modelos de gestdo. Estes Ultimos tém
vindo a fracassar, demonstram-se insuficientes e incapazes de responder as
necessidades exigidas pelo mercado.

Os factos acima enunciados remetem-nos para uma nova realidade, na qual
as organizagbes apercebem-se que n&o detém internamente todas as
competéncias necessarias para responder rapida e eficazmente ao mercado.
Surge naturalmente a necessidade de procurar uma vantagem competitiva
externa, assente numa parceria com demais atores com o intuito de explorar o
seu potencial inovador e partilhar sinergias. Emerge um novo foco, centrado na
colaboracdo dos consumidores (Thomke & von Hippel 2002; Prahalas &
Ramaswamy, 2004) que gradualmente deixa no passado uma visdo de
mercado centrada na empresa e assume 0 conhecimento como um bem
valioso, disperso pelo mundo e para o qual as empresas devem abrir portas.

A acompanhar esta conjuntura, o século XXI presenciou uma nova Era

digital, a qual se veio a revelar de extrema importancia para o mundo
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empresarial. As grandes mudancas nesta area deram-se como consequéncia
do Social Media que, possibilitando a interacdo entre os individuos, conduziu a
uma explosédo de troca de mensagem entre os mesmos (Mangold & Faulds,
2009). Foi nesta nova abordagem virtual que as organizacées encontraram
solugdes para os seus problemas (Sashi, 2012): subitamente, estdo mais perto
do que nunca dos consumidores e interagir com eles é rapido e facil.

Podemos, entdo, afirmar que as organizagbes que procuram crescimento e
rentabilidade a longo prazo necessitam de uma estratégia baseada numa
relacdo empresa/cliente que permita partilhar ideias e conhecimentos. Para tal,
0 recurso as novas tecnologias como ferramentas de auxilio a gestdo tém-se

demonstrado eficazes e imprescindiveis.
1.2. Relevancia cientifica e empresarial

Sao vérias as razdes que tornam a disciplina das Comunidades Online de
Cocriacao relevantes, quer para a comunidade intelectual, quer para a
comunidade empresarial. A tendéncia aponta para que, cada vez mais, as
empresas necessitem de ser altamente competitivas e inovadoras por forma a
obterem uma boa quota de mercado e assim se manterem “em jogo”. Para tal,
e face a crescente complexidade do mercado, torna-se imprescindivel que as
organizacdes facam um melhor uso e retirem a maxima utilidade das suas
tecnologias. E, portanto, relevante desenvolver estudos que se debrucem sobre
esta matéria, por forma a maximizar as suas capacidades e multiplicar as suas
solugdes.

Numa visdo mais micro, na qual o relacionamento, interatividade, e partilha

de conhecimento entre empresal/cliente assume o foco da temética, nao
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podemos deixar de referir que estudos recentes confirmam que o
conhecimento dos consumidores é um dos mais importantes numa organizagao
(Bennett & Gabriel, 1999). Dai objetivar-se com este estudo a analise de
informacdo que possa contribuir para a melhoria das técnicas de obtengéo de
conhecimento externo, como sao as atividades de “Co-producido”, “Co-
inovacao” e “Co-criagcado”, sejam elas desenvolvidas a nivel individual ou num
contexto de comunidade (Gibbert et al., 2002). Pretende-se também
sensibilizar a comunidade empresarial para a alteracdo das necessidades e
exigéncias dos consumidores. Estes estdo cada vez mais atualizados e ativos,
querem intervir e fazer-se ouvir. Cocriar ja ndo € mais um pedido, é uma
imposicdo do mercado (Prahalad & Ramaswamy, 2004) para a qual as

empresas devem estar predispostas.

CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1. O mundo empresarial e a nova era digital

O Social Media pode ser entendido como um conjunto de aplicacdes
assentes na Internet (Kaplan & Haenlein, 2010) que facilitam a criacdo e
modificacdo de conteudo online, posteriormente partilhado pelos consumidores
individuais com o intuito de se educarem mutuamente (Blackshaw & Nazzaro,
2004). Dado o seu carater dinamico e interativo (Nambisan, 2002), esta forma
de media tem sido um grande influenciador do comportamento do consumidor
e das empresas, bem como das ligacfes estabelecidas entre ambos (Mangold

& Faulds, 2009).
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Neste seguimento, e com a consciencializacdo das potencialidades deste
meio de comunicacdo, as organizacbes tém transformado a sua tradicional
visdo sobre o mundo empresarial (Prahalad & Ramaswamy, 2004) na qual a
Internet ganha uma posicéo de destaque no que toca ao relacionamento com o
cliente (Sashi, 2012). Esta nova era apresenta-se com um novo foco centrado
na colaboracdo dos clientes (Thomke & von Hippel, 2002; Prahalas &
Ramaswamy, 2004), na qual os mesmos estao, indiscutivelmente, a tornar-se
parte integrante das organizacfes (Prahalad & Ramaswamy, 2000). O Social
Media, pelas suas caracteristicas Unicas de comunicacéo, interacdo e difusao
(Sawhney et al., 2005), pelo efeito potenciador que introduziu na partilha destas
questdes, atribuiu ao cliente um papel ativo (Prahalad & Ramaswamy, 2004) e
indispensavel como parceiro nos processos de criacdo de valor (Prahalad &
Ramaswamy, 2000).

Também a comunicacdo entre empresa/cliente vem sofrendo alteracoes,
passando de uma comunicac¢ao de sentido Unico (de um para muitos) para uma
comunicacdo multidirecional (de muitos para muitos) (Watson, 1997; Prahalad
& Ramaswamy, 2000; Kim et al., 2008; Wu & Fang, 2010; Heinonen, 2011;
Laroche et al., 2013). Ou seja, as empresas e 0s consumidores estdo aptos a
interagir uns com os outros, de forma dinamica, através de plataformas como
blogs, Facebook, e MySpace (Mangold & Faulds, 2009) influenciando-se

reciprocamente (Sashi, 2012).

2.1.1. Comunidades online de marca

Os individuos, como seres sociais, valorizam a comunicacao, principalmente

com outros que manifestem gostos similares (Mangold & Faulds, 2009). A fim
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de potenciar estas interacdes e retirar delas informacéo relevante, as
organizacdes possuem através do social media e tecnologia subjacente a
capacidade de reunir os consumidores segundo grupos de interesse mediante
a criacdo de Comunidades Virtuais ou Online® (Mangold & Faulds, 2009; Wang
et al., 2013).

De forma global, uma comunidade virtual pode ser encarada como um
espaco online, mediado maioritariamente por computador (Wang et al., 2013),
no qual a troca de informag&do possui uma conotagcao social, referindo-se a
interacbes e atividades intersectoriais e reciprocas, como reunides e
comunicacdes formais e informais (Kahn & McDonough, 1997), que gracas a
internet ndo se encontram nem geografica, nem temporalmente limitadas
(Wang et al., 2013).

Contudo, e apesar das Comunidades Online de Marcas (COM) conservarem
estes tracos gerais, ocupam um lugar especial entre as demais comunidades
virtuais dado o seu carater especifico. As COM podem ser definidas como uma
rede de relacionamentos estabelecidos entre individuos através de um
interesse comum (determinada marca, produto, e/ou servico) (Dholakia et al.,
2004) e expresso por dois tipos de relacionamentos: 1) aquele que é
estabelecido entre a marca e o consumidor e 2) o que ocorre entre 0s membros
da comunidade (Muniz & O’Guinn, 2001). Sdo grupos especializados,
estruturados, e dinAmicos de pessoas (em termos de padrées de comunicacao)
(Dholakia et al., 2004; Wang et al., 2013), centrados na partilha de contetdos e

experiéncias entre a triade Consumidor-Consumidor-Marca (Muniz & O Guinn,

1 . o . . . . . .
Neste trabalho as comunidades serdo apelidadas de “comunidades online” ou “comunidades virtuais”,
indiscriminadamente.
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2001), de modo a estimular a criacdo de uma vantagem competitiva mais soélida
(Vargo & Lusch, 2004; Payne et al., 2009).

Apesar da sua complexidade, as comunidades ndo seguem uma estrutura
formal, s&o constituicbes mentais desenvolvidas pelos participantes e
interligadas através dos vinculos estabelecidos entre eles (Ardichvili et al.,
2003). Cria-se assim um universo social paralelo regrado pelos seus préprios
rituais, mitos, vocabulério, hierarquia, valores (Cova & Pace, 2006), interesses,
identidade e objetivos comuns (Rowley et al., 2007).

Todavia, ndo nos podemos esquecer que as comunidades sdo, acima de
tudo, plataformas eletronicas facultadas pela organizacdo que servem de
suporte a marca (Sicilia & Palazén, 2008). Por essa razéo, as empresas devem
adotar um papel interventivo, estimulando a participacdo (Wenger, 1998) bem
como a partilha de conteudos, num esforco individual e colaborativo, com vista
a obtencao de informacao satisfatorios tanto para o consumidor, como para a
empresa, ou mesmo para outros stakeholders (Porter & Donthu, 2008; Sicilia &

Palazén, 2008).

2.2. Cocriacao: o novo papel do consumidor na empresa

No processo tradicional de criacdo de valor os consumidores desempenham
um papel passivo. O valor € criado dentro da organizacdo (através das suas
atividades) e fora dos mercados (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Contudo,
esta visdo tem sofrido alteragGes, na sua maioria devido ao surgimento da
Internet. Esta ferramenta tornou os consumidores mais informados, mais
exigentes, menos dependentes de uma empresa ou marca e dotou-os de uma

nova fonte de comunicacéo aberta, eficaz e ubiqua (Afuha, 2003). Perante este
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cenario, importa as organizacdes alterar a visdo centrada na empresa para
uma otica onde o consumidor € o principal parceiro na criacdo de valor. Assim,
o objetivo da recolha de informagdo, que antes tinha como foco “aprender
sobre o cliente”, pretende agora, inserido no processo de inovacéo
colaborativa, “aprender com o cliente” e “saber aquilo que ele sabe” (Brodie et
al., 2013). Surge entdo o conceito de cocriagdo, que pode ser definido como
um processo estratégico através do qual as organizacdes alteram a posicéo
inativa que o consumidor ocupa para uma orientacdo mais ativa, de parceiro de
conhecimento (Gibbert et al., 2002).

A atividade cocriativa tem suporte nos lagcos e relacionamentos e conjetura
gue as organizacdes aumentem e fomentem a colaboracdo do consumidor, ndo
s6 com o intuito de adquirirem conhecimento adicional, mas também de melhor
servirem e satisfazerem o cliente. Cocriar € portanto ganhar, partilhar e
expandir o conhecimento dos individuos em prol das partes (Gibbert et al.,
2002). Tal € obtido através da interacdo e comunicacdo entre 0s envolvidos,
pressupondo a partilha de opinides (Sicilia & Palazén, 2008), influéncia de
processos, participacdo na criacdo e novos produtos (Bitner et al., 2000; Urban
& Hauser, 2004; Bagozzi & Dholakia 2006; Nambisan & Baron 2009; Kim et al.,
2012), resolucdo conjunta de problemas, esclarecimento de duavidas, entre
outros.

Importa ainda referir que a experiéncia de cocriacdo € Unica, variando de
cliente para cliente. Em parte, devido ao contexto especifico em que cada
individuo se insere, mas também devido a qualidade da mesma, que se
encontra dependente da natureza do envolvimento do cliente. Assim, uma

experiéncia de cocriacdo personalizada deve refletir a vontade e respeitar a
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forma como o individuo escolhe interagir, garantido que o valor é criado e as
expetativas sdo alcancadas. Por esta razdo Prahalad & Ramaswamy (2004)
aconselham a que as empresas criem um ambiente onde cada consumidor
possa criar a sua propria experiéncia, Unica e personalizada.

Resumidamente, podemos afirmar que a pratica e o estimulo de uma
atividade de cocriacao constitui uma peca fundamental nos dias de hoje para a
criacdo de uma vantagem competitiva bem-sucedida (Prahalad & Ramaswamy,
2004; Sawhney et al., 2005). E, entfo, necessario olhar para 0 mercado como
um espacgo de potenciais cocriadores, no qual o futuro pertence aqueles que,
com sucesso, proporcionem experiéncias de cocriacdo Unicas e satisfatorias

aos seus clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004).
2.2.1. Cocriagéo e comunidades online de marca

Uma das grandes diferencas entre as comunidades tradicionais e as
comunidades online é o facto de estas ultimas permitirem que os consumidores
participem livremente, decidindo quando contribuir e com que frequéncia o
fazer (Connolly & Thorn, 1990, citado por Tedjamila et al., 2005). Apesar de a
primeira vista esta flexibilidade parecer em tudo vantajosa, rapidamente
compreendemos que nem sempre 0 é. Muitas vezes € do interesse dos
consumidores absorver informacdo ja existente na comunidade, sem que em
troca necessitem prestar o seu contributo (Kollock, 1998, citado por Tedjamulia
et al., 2005). Esta situacdo acarreta um dilema social de partiha de
conhecimentos (Cabrera & Cabrera, 2002), no qual, por um lado se encontram
os individuos que partilham conhecimentos e capacidades sem qualquer

género de pudor ou medo (Hoyer et al.,, 2010), e, por outro, individuos que
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apenas 0 consomem. Levanta-se aqui um dos maiores problemas a
proliferagdo e renovacdo de conhecimento, o absentismo (Ardichvili et al.,
2003).

Para que uma comunidade obtenha o0 desempenho esperado é
imprescindivel que mantenha um nivel critico de membros participantes,
capazes de gerar conteudos que satisfacam as necessidades quer dos
membros contribuintes, quer dos membros n&do contribuintes (Hiltz & Wellman,
1997). Além disso, é necessario garantir uma boa manutencdo de contetdos
para que os membros contribuintes se mantenham ativos e novos membros
gueiram juntar-se a comunidade (Preece, 2000, citado por Tedjamulia et al.,
2005; Zhang & Hiltz, 2003), garantindo assim a sua sobrevivéncia. Deste modo,
e apesar dos gestores das comunidades compreenderem a importancia de
angariar um leque variado e extenso de membros, o foco deve incidir no
estimulo e atracdo de consumidores que realmente contribuam para a atividade
de cocriacdo (Tedjamulia et al., 2005). Para tal, interessa perceber quais as

razdes motivacionais e inibidoras da participacdo dos consumidores.

2.2.2. Motivacdes

A atividade de cocriacdo, tal como qualquer atividade de partilha de
contetdos, acarreta custos, sejam eles de tempo, esforco, oportunidade,
reputacdo, ou mesmo financeiros (Sicilia & Palazén, 2008). Por essa razao €
esperado que o esforco individual a ser dispensado pelo participante nesta
atividade seja antecipadamente comparado com os beneficios suscetiveis de
serem alcancados, a fim de averiguar se a participacdo é ou nédo justificavel

(Mollen & Wilson, 2010). Podemos entdo afirmar que, para se manter saudavel,
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uma comunidade encontra-se na dependéncia das motivagdes extrinsecas e
intrinsecas sentidas pelos individuos (Hars & Ou, 2002) que o levam a assumir
um papel ativo junto das COM. Segundo a literatura analisada (i.e. Wasko &
Faraj, 2000; Hars & Ou, 2002; Nambisan, 2002; Nambisan & Baron, 2007,
2009; Etgar, 2008; Sangwan, 2009; Hoyer et al.,, 2010; Lampe et al., 2010;
LaRose & Eastin, 2010; Brodie et al., 2013; Chen et al., 2013; Wang et al.,
2013;), diversas razdes influenciam positivamente a vontade de colaboragéo
dos consumidores. Descreve-se abaixo as seis mais frequentes na literatura.

Dimensao Cognitiva: Refere-se ao conhecimento que € partilhado acerca do

produto, da sua utilizacdo e tecnologia subjacente (Nambisan & Baron, 2009).
Esta informacédo é considerada rica em teor, visto envolver a partilha de novas
ideias e experiéncias passadas, Uteis para ambas as partes embora para
finalidades distintas.

Integracdo_Social: Decorre das interagbes entre consumidor/empresa, e

traduz-se em relacionamentos gratificantes (Nambisan, 2002; LaRose & Eastin,
2010) que permitem o fortalecimento do sentimento de pertenca e a construcéo
de uma identidade social sélida (Kollock, 1999). Estes beneficios podem ainda
resultar da aquisicdo de titulos (p. ex.: “melhor comentario”, “melhor ideia”,
“‘comentario mais visto” [Hoyer et al.,, 2010]) que contribuem para o
reconhecimento e distincdo dos individuos de entre os demais.

Integracdo Pessoal: Os consumidores ambicionam beneficios relativos ao

fortalecimento da reputacao ou status, autoeficacia (Katz et al. 1974; citado por
Nambisan & Baron, 2009) e autoconfianca (Lush et al., 1992). Uma vez que as
comunidades online permitem a exposicdo de conhecimentos bem como a

resolucdo de problemas (Nambisan & Baron, 2009), os individuos que nelas
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participam, ao prestarem o seu contributo estéo a exibir as capacidades de que
sado detentores, facto que contribui para o status e para a sua autoconfianca.
Acrescenta-se ainda que a adocdo por parte das organizacdes das ideias
expostas nestes foruns, traduz-se num exercicio de influéncia do consumidor
sobre a empresa que o dota de um sentimento de autoeficacia (Kollock, 1999).

Beneficios Hedonicos: Referem-se ao entretenimento e agradabilidade

possivel de ser retirada de toda a interatividade que a cocriacdo envolve

(Wasko & Faraj, 2000; Lou, 2002; Nambisan & Baron, 2009). Este estado de

satisfacdo pode ser obtido através das conversas estabelecidas acerca das

caracteristicas, funcionalidades e especificidades do produto (Muniz &0O”Guinn,

2001), ou através de estimulos mentais, proporcionados pela resolucdo de

problemas e “quebra-cabecas” que conduzem ao que Nambisan & Baron
»2

(2009) identificam como momentos “Aha™.

Incentivos Materiais: Envolve tanto recompensas financeiras diretas como

indiretas, isto €, prémios monetérios, vales e cartdes presente, produtos beta,
etc., como forma de recompensa financeiras direta (Franke & Shah, 2003;
Brabham, 2008; Hoyer et al., 2010), bem como reducdes de preco (Franke &
Shah, 2003) e reconhecimento profissional do participante, situacdo esta que
se pode refletir em mais e novos desafios profissionais ou clientes (Franke &
Shah, 2003;. Hoyer et al., 2010), como forma de recompensa indireta.
Altruismo: Mais do que um beneficio, esta dimensdo representa a
predisposicao do ser humano para agir em prol da comunidade, dotando-o da

capacidade de agir em favor de outrem mesmo que em detrimento proprio

2 ix . - . . ~ .

Momento “Aha”: ocasido na qual, o consumidor participante na comunidade obtém solugdo para um determinado
problema ou questdo respeitante a um bem ou servigo em causa, traduzindo-se esta situagdo num momento de
agrado e prazer para o mesmo.
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(Wasko & Faraj, 2000). Pode ser definida como “uma posicdo oposta ao
egoismo” (Hars & Ou, 2002). Assim, e transpondo este pensamento para as
comunidades online, falamos da disponibilidade dos participantes em ajudar e
partilhar voluntariamente informacédo, apenas pela intencdo e desejo de ajudar

os demais, em troca do seu préprio tempo e energia.

2.2.3. Barreiras

A criacdo de estratégias e de recompensas incentivadoras a participacéo
nao constituem critérios suficientes per se de preservar e atrair possiveis
membros. Antes pelo contrario, alguns fatores influenciam negativamente e séo
inibidores dos consumidores, desencorajando a sua participacdo. De forma a
maximizar a colaboracdo dos individuos, é importante analisar os obstaculos a
participagdo. Para tal, analisam-se quatro barreiras mencionadas na literatura
(Hars & Ou, 2002; Ardichvili et al., 2003; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Hoyer
et al., 2010).

Propriedade intelectual: O conhecimento armazenado nas comunidades

online é considerado um bem publico (Wasko & Faraj, 2000), e como tal,
qualquer individuo o pode absorver e utilizar do modo que melhor Ihe convier.
Esta falta de consisténcia das politicas de propriedade intelectual (Hoyer et al.,
2010) coloca o participante numa posicdo desprotegida e desfavoravel,
permitindo que a informacdo depositada nas comunidades possa ser utilizada
pelas organizacdes a fim de gerar proveitos, sem que em contrapartida lhes
seja exigida a distribuicdo de dividendos pelo cocriador (Brabham, 2008). Gera-

se assim uma percecéo de injustica nos participantes que faz com que estes se
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sintam inibidos a participar e retenham informacédo, pelo menos até deterem
dominio pleno sobre a propriedade intelectual (Hoyer et al., 2010).

Autoconfianca do consumidor: Refere-se, de um modo geral, ao receio

sentido por alguns elementos da comunidade em partilhar contetdo irrelevante,
desapropriado ou incorreto, que os tornem alvo de criticas ou de chacota, ou
que, de alguma forma, desiluda os demais participantes, principalmente
aqueles com quem ja estabeleceram algum género de laco ou relacionamento
social (Ardichvili et al., 2003). Acrescenta-se ainda sob este tépico a
inseguranca intelectual, responsavel por muitos consumidores nao partilharem
as suas duavidas e problemas por as considerarem demasiado basicas
(Ardichvili et al., 2003). Importa ainda mencionar que no estudo de Wasko &
Faraj (2000), a existéncia de “big egos” nas comunidades € encarada como um
factor negativo a experiéncia de cocriacdo, uma vez que incomoda e inibe os
participantes, que afirmam que esses consumidores, dotados de habilitacdes e
aptidées especificas a determinados assuntos, apenas intervém para exibir as
suas capacidades (Wasko & Faraj, 2000).

Tempo do consumidor: Uma barreira a participacdo em comunidades é o

tempo disponivel (Wasko & Faraj, 2000; Ardichvili et al., 2003). No estudo de
Wasko & Faraj (2000) os inquiridos salientam que a participacdo nas
comunidades online absorve demasiado tempo, fazendo com que por vezes
tenham que abdicar desta atividade ou, pelo menos, circunscrevé-la
unicamente a situacdes do seu interesse. E também de referir que a
burocracia, muitas vezes implicita ao processo, pode contribuir para a
diminuicdo da participacdo, na medida em que constréi a percecdo de que toda

a atividade é complexa e morosa, ndo merecendo o esforgo.
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Dimensao da comunidade: Por vezes as comunidades tornam-se demasiado

vastas, com demasiados contribuintes, sobrecarga de informacéo (Hoyer et al.,
2010) e falta de organizacdo de conteudo (Tedjamulia et al., 2005). Quando
assim é os participantes tendem a sentir dificuldade em selecionar a

informacéo desejada (Wasko & Faraj, 2000) acabando por abandonar a

comunidade (Preece, 2000 citado por Tedjamulia et al., 2005; Farrell, 2002).

CAPITULO Il - MODELO CONCEPTUAL

3.1. Definicdo de Objetivos

O tema “cocriagdo” encontra-se ainda numa fase prematura e, por isso,
diversos aspetos respeitantes ao tema estdo ainda por compreender (Hoyer et
al., 2012). Apesar de algumas pesquisas ja terem sido realizadas e deste tema
possuir uma atencgao crescente por parte dos investigadores, a maioria adota
uma Otica empresarial, onde os individuos que realmente cocriam ndo sao
estudados em detalhe. Por esta razdo, ainda pouco se sabe sobre a
participacdo dos consumidores e do desenvolvimento destes no seio das
comunidades online de cocriacdo (Ind et al., 2013). E portanto interessante
abordar esta tematica do ponto de vista dos participantes, até porque, na falta
de individuos cocriadores, este tema torna-se inutil.

Partindo do pressuposto que o ser humano é influenciado por motivacées e
barreiras, e que ambos os factores impactuam na participacdo do consumidor

nas COM, o presente estudo tem como principais objetivos:
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(1) Perceber se beneficios e barreiras sdo compreendidos da mesma forma por
consumidores participantes em atividades de coriacdo das COM, e por
consumidores nao participantes;

(2) Entender se a participacdo frequente ou pontual altera a percecdo dos
membros relativamente aos factores motivacionais e desencorajadores a
participagéo;

(3) Perceber de que forma € possivel maximizar a participacdo dos

participantes, e ndo participantes, através do fomento dos beneficios por

eles mais valorizados e da eliminagéo das barreiras enunciadas.

3.2. Questao de Pesquisa

A questdo que orienta este estudo é a seguinte: Serdo os factores
motivacionais e as barreiras a participacdo das Comunidades Online de Marca
percebidos da mesma forma entre participantes das COM, e entre estes e 0s

nao participantes?

3.3. Modelo Conceptual

A interacdo dos individuos com os media, em particular a sua participacéo
nas comunidades online pode ser justificada por diversos motivos (Dholakia &
Bagozzi, 2006) e como tal, existem diversos modelos e/ou teorias
apresentadas na literatura que se propdem a analisar esta tematica (e.g. Hars
& Ou, 2002; LaRose & Eastin, 2004; Etgar, 2008; Nambisan & Baron, 2009 ;
Hoyer et al., 2010; Lamp et al., 2010; Ind et al., 2013). Apesar disso, e dada a
necessidade de adotar maioritariamente um modelo, considera-se a Teoria

“Uses and Grantifications” (U&G) aquela que melhor se enquadra no presente
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estudo, jA que, para além de adotar uma perspetiva funcional acerca da
comunicacdo dos consumidores entre os media (Luo, 2002), € um modelo
versétil, permissivel de ser aplicado a diferentes contextos especificos, sendo
identificado como dos mais adequados quando se falam de incentivos a
participacdo nas comunidades online (Dholakia et al., 2004; Dambrin et al.,
2007).

O modelo U&G assume que a participagao ativa dos consumidores junto de
um determinado género de media tem por base a antecipac¢do de um qualquer
beneficio (Lampe et al.,, 2010), expondo assim alguns factores motivacionais
que influenciam positivamente a participacdo do consumidor a este género de
interacfes. Recentemente, Nambisan & Baron (2009) aplicaram este mesmo
modelo, adaptado a area de comunicacao por Katz et al. (1974 citado por
Nambisan & Baron, 2009), as comunidades online de consumidores, no qual
concluiram que quatro tipos de beneficios podiam ser considerados factores
motivacionais a participacdo dos consumidores nas COM, nomeadamente 0s
beneficios de aprendizagem ou cognitivos, de integracdo social, de integracdo
pessoal e heddnicos ou afetivos.

Apesar de Nambisan & Baron (2009) ndo considerarem o0s beneficios
financeiros ou materiais como fator motivacional, outros autores afirmam que
esta é uma dimenséao subestimada pela teoria U&G, principalmente se tivermos
em conta a sua correlacdo positiva e significante com a utilizacdo da Internet
comprovada por outros modelos (cf. Korgaonkar & Wolin, 1999; Charney &
Greenberg, 2001; Flanagin & Metzger, 2001; LaRose et al., 2010). Justifica-se
por isso a sua incorporacdo no modelo conceptual utilizado neste estudo

(LaRose & Eastin, 2010; Hoyer et al., 2010).
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Por fim, o altruismo, apesar de ndo ser um beneficio per se, é um
comportamento pré social que incide positivamente sobre a participacado
(Wasko & Faraj, 2000; Hars & Ou, 2002). Além disso, € um fator intimamente
relacionado com o sentimento de cidadania, considerado como fonte
motivacional para a participagcdo dos individuos nas comunidades online
(Nambisan & Baron, 2009).

Numa posi¢éo oposta aos fatores motivacionais encontram-se as barreiras a
cocriacdo, as quais funcionam como fatores desencorajadores a participacéo
dos individuos nas comunidades online. Uma vez que este é um assunto sobre
0 qual poucos investigadores tém incidido, maior atencédo deve-lhe ser atribuida
(Hoyer et al., 2010). Importa mencionar que a literatura refere diversas
barreiras - propriedade intelectual (Ardichvili et al., 2003; Hoyer et al., 2010),
autoconfianca (Wasko & Faraj, 2000; Ardichvili et al., 2003), tempo (Wasko &
Faraj, 2000) e dimensao da comunidade (Wasko & Faraj, 2000; Hoyer et al,
2010) — contudo, a maioria dos estudos realizados assenta numa analise
qualitativa, dificil de replicar num estudo quantitativo. Por essa razéo, e a fim de
ultrapassar esta dificuldade, as Barreiras a participacdo serdo analisadas de

forma integrada.
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Motivacbes a Participacao

Hl:/ Coghnitivo \Hla:
(ol Integracéo Social NNUH 22
Partilc\liiﬁo%ntes Zg Integracédo Pessoal $H33\ Participantes
Vs. ?"““‘;\;% Hedénico eiﬂ; Jaequentes
Participantes \& Material K;@/ '
™ Altruismo 4

Barreiras a Participacéo

- Tempo

- Autoconfianca

- Propriedade Intelectual
- Dimens&do COM

H7a:

FIGURA 1 - MODELO CONCETUAL
Fonte: Adaptado de Hars & Ou, 2002; Ardichvili et al., 2003; Nambisan & Baron 2004;
Hoyer et al., 2010.

3.4. Hipoteses

Tendo em conta o0 modelo conceptual ilustrado na Figura 1, as hipéteses a

gue 0 mesmo se propde responder sédo as seguintes:

Incentivos a Participacao

Sabendo que as comunidades online sdo uma fonte de conhecimento
coletivo, e que esta busca por informacdo esta por detras da participacdo de
alguns consumidores (Wasko & Faraj, 2000; Nambisan & Baron, 2009), é
relevante saber se este beneficio € percebido da mesma forma entre
participantes e ndo participantes nas COM.

H1: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Cognitivos, enquanto factor

motivacional, do que os consumidores ndo participantes.
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Hla: Os participantes frequentes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Cognitivos, enquanto factor

motivacional, do que os participantes pontuais.

A integracdo social traduz-se num suporte social ou de amizade (Lamp et
al.,2010), reflexo dos lacos que se vao desenvolvendo nas comunidades
(Nambisan, 2002). Ora, como Ser social € natural que os consumidores
procurem relacionamentos e assim estes exercam alguma influéncia sobre a
sua participacdo nas COM (Wasko & Faraj, 2000; Hertel et al., 2003; Nambisan
& Baron, 2009). Assim:

H2: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios de Integracdo Social, enquanto factor

motivacional, do que os consumidores ndo participantes.
H2a: Os participantes frequentes em atividade de cocriacdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios de Integracdo Social, enquanto factor

motivacional, do que os participante pontuais.

Tendo em conta que o Ser humano procura credibilidade, status e confianca
(Nambisan & Baron, 2009) é expectavel uma relacdo direta do beneficio de
integracdo social com a participacdo. A questdo que se coloca € se este factor
€ valorizado por todos os consumidores da mesma maneira.

H3: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios de Integracdo Pessoal, enquanto factor

motivacional, do que os consumidores ndo participantes.
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H3a: Os participantes frequentes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios de Integracdo Pessoal, enquanto factor

motivacional, do que os participantes pontuais.

A procura por divertimento, satisfacdo e até relaxamento estdo muitas vezes
por detras da participacdo dos individuos nas comunidades (Muniz & O Guin,
2001; Nambisan & Baron, 2007). O que ndo se sabe € se a busca por este
género de beneficio é divergente entre consumidores.

H4: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Heddnicos, enquanto factor

motivacional, do que os consumidores ndo participantes.
H4a: Os participantes frequentes em atividade de cocriacdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Hedoénicos, enquanto factor

motivacional, do que os participantes pontuais.

Diversos estudos (e.g. Etgar, 2006; LaRose et al., 2010; Hoyer et al., 2010)
consideram que a crenca na obtencdo de recompensas materiais € um factor
incentivador a participacdo. Contudo, muitos participantes podem nao valorizar
da mesma forma os beneficios materiais. Desta forma:

H5: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Materiais, enquanto factor motivacional,

do que os consumidores ndo participantes.
H5a: Os participantes frequentes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor aos Beneficios Materiais, enquanto factor motivacional,

do que os participantes pontuais.
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O altruismo é uma motivagéo intrinseca (Hars & Ou, 2002) caracterizada por
um sentimento de cidadania (Wako & Faraj, 2000) que leva o individuo a agir
de forma correta e em prol dos demais (Hars & Ou, 2002). Por ser uma vontade
natural e interna do individuo, assume-se que aqueles que a possuirem de
forma mais acentuada se encontrem também mais motivados a participar nas
COM. Assim sendo, € provavel que individuos ja envolvidos em atividades de
cocriacao sejam mais sensiveis a este factor do que os demais consumidores.

H6: Os consumidores participantes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor ao Factor Altruismo, enquanto factor motivacional, do

gue os consumidores ndo participantes.
H6a: Os participantes frequentes em atividade de cocriagdo nas COM,

atribuem maior valor ao Factor Altruismo, enquanto factor motivacional, do

que os participantes pontuais.

Barreiras a Participacéao

Muitos fatores sdo suscetiveis de desencorajar a participacdo dos
consumidores nas COM. A revisdo da literatura mostra que tempo disponivel,
autoconfianca, propriedade intelectual, e dimensdo da comunidade s&o
potenciais influenciadores da adesdo as COM. Contudo, pouco se sabe sobre o
comportamento de participantes e nao participantes nas COM. Assim:

H7: Os consumidores participantes em atividades de cocriacdo nas COM,

consideram mais barreiras a participagdo do que os consumidores nao

participantes.

H7a: Os participantes frequentes em atividades de cocriagdo nas COM,

consideram mais barreiras a participacdo que os participantes pontuais.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

4.1. Método

No decorrer da investigagdo foram consideradas seis componentes de
incentivo a participacdo (cognitivo, integracdo social, integracdo pessoal,
hedonicos, material, e altruismo), por serem as mais referidas e as que reinem
maior consenso entre a literatura; e um conjunto de barreiras a participacgéo,
incluindo aspetos tais como propriedade intelectual, autoconfianca do
consumidor, tempo, e dimensao da comunidade.

Por forma a tornar o estudo o mais abrangente possivel, optou-se por inquirir
quer individuos com experiéncia em atividades de cocriacdo quer individuos
gue nunca tivessem experienciado esta atividade. Desta forma, colocou-se um
questionario nas redes sociais (onde se perspetiva que a maioria dos inquiridos
nunca tenha participado em comunidades online), e um questionario em duas
comunidades online de cocriacdo. Dada a extensdo das redes sociais, e as
diferentes nacionalidades presentes nas comunidades, o0 questionéario foi

redigido em portugués e em inglés.

4.2. Amostra

A amostragem realizada neste estudo € do tipo ndo probabilistica, e a
selecdo dos inquiridos foi feita por conveniéncia e por efeito bola de neve.
Sendo um estudo exploratdrio ndo se pretende a generalizacdo das conclusfes
obtidas, uma vez que estas podem, ou néo, ser representativas da populacéo

em estudo. Apesar disso, Mar6co (2011) afirma que este género de estudo
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pode oferecer boas estimativas das carateristicas da populacdo selecionada no

contexto do problema formulado.

4.3. Construcado do Questionario

O questionario (Anexo 1) foi elaborado tendo em conta a atual literatura,
quer na &rea da Cocriacdo, quer das Comunidades Online de Marca. As
guestdes e escalas utilizadas no questionario vao de encontro as abordagens
existentes nessas areas, embora ajustadas a pergunta de investigacdo e as
hipoteses apresentadas no capitulo anterior.

Relativamente a organica do inquérito, este encontra-se dividido em 4
partes. Uma primeira seccdo permite esclarecer o individuo acerca daquilo que
€, ou ndo, a cocriacdo e as COM, bem como inquiri-lo sobre os seus habitos de
participacdo, caso o faca. Esta fase é marcada por uma questdo barreira
(apenas presente no questionario distribuido nas redes sociais), que permite
apurar quais os inquiridos que participam, ou ja participaram, em atividades
cocriativas, e aqueles que nunca o fizeram, conduzindo-os para diferentes
pontos do questionario consoante a sua resposta.

Uma segunda parte faz referéncia as motivacdes sentidas pelo inquirido
aguando da sua participacdo - ou, no caso de nunca ter participado, as
motivacfes que mais o0 encorajariam a fazé-lo. Para tal, seguiu-se a estrutura
do questionario apresentado por Hars & Ou (2002), Nambisan & Baron (2009),
e LaRose & Eastin (2010).

A terceira parte aborda as barreiras a participacdo, inspiradas nos estudos
gualitativos de Wasko & Faraj (2000), Ardichvili et al. (2003), e Holey et al.

(2011).
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Por udltimo, é feita uma andlise sociodemografica. Note-se que algumas
questdes apresentadas no questionario sofreram adaptacdes linguisticas a fim
de simplificar a compreensdo das mesmas e facilitar a sua resposta. Nas
escalas utilizadas, com exce¢do da analise demografica, na qual os inquiridos
foram indagados através de questbes fechadas sobre o seu género, idade,
escolaridade, e situacao profissional, predomina a escala de 5 pontos de Likert,
ancoradas entre o “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”.

Apds um pré-teste do questionario a cerca de 20 individuos, o mesmo foi
divulgado nas redes sociais e nas Comunidades Online de Marca Adobe, e

EDP.

4.4. Dados e procedimentos estatisticos

Obtiveram-se 472 questionarios (215 pertencentes as comunidades EDP e
Adobe, e 257 as redes sociais). Contudo, ap0s a eliminacdo dos questionarios
incompletos foram considerados validos apenas 187 (72 pertencentes as
comunidades EDP e Adobe, e 115 as redes sociais). A recolha dos dados foi
efectuada entre os dias de 22 de Outubro e 22 de Dezembro de 2013. Utilizou-
se 0 SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) para a andlise

estatistica.

4.4.1. Andlise de Frequéncias e Avaliacdo da Normalidade da Distribuicdo

Procedeu-se a andlise da normalidade da distribuicdo das respostas
utilizando-se o teste Kolmogorov-Smirnov. Complementarmente utilizou-se as

medidas de forma da distribuicdo - assimetria univariada (sk) e achatamento ou

curtose (ku) univariada. Apesar de ainda n&o haver consenso acerca dos
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valores que indicam um desvio a normalidade para estes testes (Finney &
DiStefano, 2006), varios autores (Curran et al., 1996; West et al., 1995; e
Finney&DiStefano, 2006) consideram como resultados enviesados, valores
superiores a 2 e 7, para valores absolutos de sk e ku, respetivamente. Uma vez
que os valores obtidos vao de encontro aqueles mencionados pelos autores,
concluimos que a distribuicdo das variaveis em estudo segue uma distribuicédo

normal.

4.4.2. indices Sintéticos

Criaram-se indices sintéticos das variaveis que compdem as hipoGteses
levantadas (Anexo 2). Iniciou-se um processo interativo entre a andlise fatorial
exploratdria, mais especificamente a Analise de Componentes Principais
(ACP), e a Analise de Fiabilidade, estimada pelo Alpha de Cronbach. Um
coeficiente inferior a 0,6 indica uma fiabilidade inaceitavel (Murphy &
Davidsholder, 1988, citado por Maroco & Garcia-Marques, 2006). Na maioria
dos indices apenas um componente foi extraido. Nos factores motivacionais a
participacdo: o indice sintético dos Beneficios Sociais explica cerca de 59% da
variancia total; o indice dos Beneficios Pessoais explica 69% da variancia total,
o indice dos Beneficios de Cognitivos explica 70% da variancia total; o indice
dos Beneficios Materiais explica 74% da variancia total; e indice de sintético do
Factor Altruismo explica 62% da variancia total. Foram extraidos dois
componentes do indice sintético dos Beneficios Heddnicos. O primeiro
componente € constituido por trés variaveis e foi classificado como
“Divertimento & Satisfacdo”. O segundo componente é constituido por duas

variaveis e foi classificado como “Hobby”. Ambos os componentes explicam
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cerca de 73% da variancia total. Nas Barreiras a Participagdo, foram também
extraidos dois componentes, ambos constituidos por trés variaveis,
classificados de “Autoconfianga” e “Tempo & Big Egos”. A variancia total
explicada é de aproximadamente 68%.% Na sequéncia da analise fatorial foram
aplicados dois testes com o intuito de verificar a adequabilidade dos dados.
Séao eles: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e teste de Bartlett, ou da esfericidade, os

quais de mostraram adequados.

CAPITULO V - ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Caraterizacao da Amostra

A amostra é constituida por um total de 187 individuos, 43% do sexo
feminino e 57% do sexo masculino. Relativamente a idade, o escaldo etario
predominante é o dos “18-24 anos” (39%), embora o escaldo “acima dos 40”
represente também uma fatia significativa (26%). Acrescenta-se ainda que, no
que respeita as habilitacBes literarias, a amostra € constituida maioritariamente
por licenciados (52%) e mestrados (36%). Relativamente ao sector laboral, o
sector Tecnoldgico/Telecomunicacdes foi 0 que obteve maior taxa de resposta

(19%), sendo que 30% dos inquiridos alega ser estudando a tempo inteiro.

3 - L, . ., .
Verificou-se também os valores das Comunalidades de cada variavel, todos eles superiores a 0,3, e por
isso garantindo que as variaveis explicam e contribuem para a definicdo das componentes.

26



Comunidades Online e Cocriagdo: Estudo Exploratério das MotivagGes e Barreiras a Participagao.

TABELA 1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS INQUIRIDOS

Caraterizacdo Social Participa N&ao Participa Total
N 9% Total N % Total N % Total
Masculino 69 75,8% 38 39,6% 107 57,2%
Sexo Feminino 22 24,2% 58 60,4% 80 42,8%
Total 91 100,0% 96 100,0% 187 100,0%
<18 0 0,0% 1 1,0% 1 0,5%
18-24 16 17,6% 57 59,4% 73 39,0%
25-30 14 15,4% 20 20,8% 34 18,2%
Idade 31-35 8 8,8% 6 6,3% 14 7,5%
36-40 14 15,4% 3 3,1% 17 9,1%
>40 39 42,9% 9 9,4% 48 25,7%
Total 91 100,0% 96 100,0% 187 100,0%
Ensino Secundario 4 4,4% 6 6,3% 10 5,3%
Curso Técnico/ 6  66% 0 00% 6  32%
Profissional
. Licenciatura 39 42,9% 60 62,5% 99 52,9%
Escolaridade  ccirado 38 418% 30  31,3% 68 36,4%
Doutoramento 2 2,2% 0 0,0% 2 1,1%
Outro 2 2,2% 0 0,0% 2 1,1%
Total 91 100,0% 96 100,0% 187 100,0%
Tecnologico/ 30 33,0% 4 42% 34 182%
Telecomunicagdes
Financeiro 6 6,6% 11 11,5% 17 9,1%
Servigos 5 5,5% 11 11,5% 16 8,6%
Sector de Manufatura 1 1,1% 2 2,1% 3 1,6%
Trabalho Educacéo 7 7,7% 2 2,1% 9 4,8%
Estudante 10 11,0% 45 46,9% 55 29,4%
Energia 9 9,9% 2 2,1% 11 5,9%
Outro 22 24,2% 13 13,5% 35 18,7%
Total 90 100,0% 90 100,0% 180 100,0%

A maioria dos inquiridos membros de uma comunidade de cocriagdo alega
participar frequentemente (59% diz participar pelo menos 1 vez por més). E
interessante constatar que, na sua maioria, os individuos participam em
Comunidades atuantes no mesmo sector de atividade que a sua area
profissional, sendo a opcédo “Sector Tecnoldgico/Telecomunicag¢des” aquela

gue obteve mais respostas (44%) em ambos os casos.
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TABELA 2 - PERFIL COMPORTAMENTAL DOS INQUIRIDOS (PARTICIPANTES EM COM)

Caraterizacdo Comportamental N % %Total
Caracterizaco Comunidade Aberta 66 725% 353%
Comunidade Comunidade Fechada 25 275% 13,4%

Total 91 100,0% 100,0%
Tecnolégico/Telecomunicacdes 40 44,0% 21,4%
Servigos [hotelaria, restauracéo, etc.] 8 8,8% 4,3%
Sector Atividade Educacdo 11 12,1% 5,9%
Comunidade Energia 14 15,4% 7,5%
Outro 18 19,8% 9,6%
Total 91 100,0% 100,0%
Menos de 1 dia 21 23,1% 112%
Ultima Menos de la sAemana 15 16,5% 8,0%
Participacio Menos de 1 més 16 17,6% 8,6%
Comunidade Menos de 1 ano 23 253% 12,3%
Mais de 1 ano 16 17,6% 8,6%
Total 91 100,0% 100,0%
Participaco = 1vez por més 54 59,3% 28,9%
Comunidade <1 vez por més 37 40,7% 19,8%
Total 91 100,0% 100,0%
<1 2 2,3% 1,1%
1 12  13,8% 6,4%
MemberShip 2 21 241% 11,2%
(anos) 3 4  46% 2,1%
>3 48 552% 25,7%
Total 87 100,0% 100,0%

5.2. Apresentacao e Analise dos Dados

Para se perceber como os beneficios e as barreiras sdo percebidos
procedeu-se a comparac¢do das respostas tendo em conta a frequéncia de
participacdo nas COM, ou a auséncia dela. Aplicou-se a analise de variancias
multiplas (MANOVA) de acordo com as categorias das varidveis dependentes.
Sempre que a MANOVA produziu resultados significativos efetuou-se uma
andlise de variancias simples paramétricas (One-way ANOVA) para cada
variavel que integra os grupos em comparacdo. Dois pressupostos devem ser
garantidos para aplicagdo da MANOVA e da ANOVA, a normalidade da
distribuicdo e a homogeneidade de variancias. Como a normalidade ja foi

verificada anteriormente, testou-se a homogeneidade através da aplicacdo do
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teste de Levene (Anexo 3). Como algumas das variaveis ndo verificam o
pressuposto, optou-se pelo teste Pillai’s Trace na MANOVA, quando algum dos

pressupostos ndo é verificado.

5.2.1. Percecao dos Participantes e Nao Participantes

Para a avaliacdo global das motivagcdes e barreiras entre participantes e néo
participantes, a MANOVA revelou resultados significativos para todas as
variaveis, o que permite comparagdes univariadas sem o risco de incorrer no

erro Tipo I. Os resultados sé&o apresentados posteriormente na Tabela 3.

TABELA 3 - REACAO DAS RESPOSTAS A PARTICIPACAO OU AUSENCIA DELA

N&o

Participa o icipa Diferenca  F°-

Avaliagao (?r]]iglf;) (média) (Participa) Valor p=
(n=96)

Motivagbes™®
Beqeficio Heddnico: Divertimento e 3,57 4,06 -0.49 2465 000
Satisfacao
Beneficio Heddnico: Hobby 2,30 2,45 -0,15 1,10 ,296
Beneficio Integragéo Social 3,57 3,42 +0,15 1,78 ,184
Beneficio Integragéo Pessoal 3,38 3,47 -0,09 0,64 ,426
Beneficio Cognitivo 4,15 4,14 +0,01 0,03 ,857
Beneficio Material 3,19 3,93 -0,74 30,45 ,000
Factor Altruista 3,53 3,21 +0,32 11,43 ,001
Barreiras®®
Barreira: Autoconfianca 2,41 2,68 -0,27 4,14  ,043
Barreira: Tempo e Big Egos 3,14 3,00 +0,14 1,22 271

a. ltens avaliados numa escala de 5 pontos.
b. Testes F univariados com (1,185).

c. MANOVA global das 7 motivagfes a participacao. F (7, 179) = 11,257, p < 0,001.
d. MANOVA global das 2 barreiras a participacado. F (2, 184) = 3,843, p < 0,05.

Andélise as Motivacdes

A andlise da Tabela 3 indica que algumas das motivacdes estudadas nao
apresentam diferencas estatisticamente significativas (p>0,05). E o caso dos
Beneficios Cognitivos, Beneficios de Integracdo Social, Beneficios de

Integracédo Pessoal, e Factor “Hobby” dos Beneficios Hedonicos. Assim, quer
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consumidores membros das COM quer consumidores ndo membros valorizam
da mesma forma os factores motivacionais. Rejeita-se entdo: H1, H2, H3, e H4
(pelo menos parcialmente).

No que respeita ao Beneficio “Divertimento & Satisfacao” dos Beneficios
Hedonicos, o teste One-way ANOVA mostra uma diferenca significativas
(p<0,05), pelo que se conclui que os participantes nas COM atribuirem
consideravelmente menos valor a este aspeto que 0s nao participantes.
Rejeita-se H4. Contudo, pode-se afirmar que os ndo participantes atribuem
globalmente mais valor a factores motivacionais assentes no divertimento e na
satisfacdo do que os participantes, embora com idéntica valorizacdo do factor
hobby.

A ANOVA revela significancia para os Beneficios Materiais (p<0,05), com os
nao participantes a valorizarem mais este fator que os participantes nas COM.
N&o existe suporte estatistico para H5, contudo € possivel verificar que os nao
participantes atribuem maior valor a este género de beneficios materiais do que
0S nao participantes.

Os resultados obtidos para o Factor Altruismo também séo estatisticamente
significativos (p<0,05), com a média das respostas dos participantes a ser
superior (0,32) a média das respostas dos nao participantes. H6 é entdo aceite
e conclui-se que os participantes das COM valorizam mais o altruismo como
factor motivacional que os ndo participantes.

Anélise as Barreiras

Relativamente as Barreiras, mais especificamente a variavel Autoconfianca,
a ANOVA revela diferencas significativas (p<0,05) entre as respostas (Tabela

3). Os resultados indicam que o0s nao participantes atribuem maior peso a
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autoconfianca do que os participantes. Por seu lado a variavel “Tempo e Big
Egos” ndo revelou diferengas estatisticamente significativas (p>0,05). Isto leva-

nos a rejeitar H7, pelo menos parcialmente.

5.2.2. Percecao dos Participantes Frequentes e Participantes Pontuais

A MANOVA revelou resultados estatisticamente significativos para a andlise
das motivacdes entre participantes frequentes e participantes pontuais. O
mesmo ndo aconteceu com a analise as barreiras, rejeitando-se de imediato

H7a. Os resultados sé&o expostos na Tabela 4.

TABELA 4 - REACAO DAS RESPOSTAS A PARTICIPACAO FREQUENTE OU PONTAL EM

COM
Participa  Participa Diferenca X
o Freq. Pont. . - -
Avaliacédo g -y (Participa p=
(média) (média) Freq.) Valor
(n=54) (n=37) 9
Motivagbes™*
Beqeﬁug Hedonico: Divertimento e 3,50 3,55 40,04 0,053 818
Satisfacédo
Beneficio Heddnico: Hobby 243 2,11 +0,32 1,988 162
Beneficio Integracdo Social 3,66 3,44 +0,22 1,844 178
Beneficio Integracdo Pessoal 3,53 3,16 +0,37 4,382 ,039
Beneficio Cognitivo 4,22 4,06 +0,16 1,045 309
Beneficio Material 3,16 3,23 -0,07 0,092 762
Factor Altruista 3,69 3,30 +0,39 7,105 009
Barreiras®®
Barreira: Autoconfianca 2,26 2,64 -0,38 3,775 ,055
Barreira: Tempo e Big Egos 3,11 3,18 +0,07 0,195 ,660

a. Itens avaliados numa escala de 5 pontos.
b. Testes F univariados com (1, 89).

¢c. MANOVA global das 7 motivacdes a participagdo. F (7, 83) = 2,123, p = 0,05.
d. MANOVA global das 2 barreiras a participacdo. F (2, 88) = 1,875, p > 0,10.

Andélise as Motivacdes

A ANOVA apenas apresenta resultados estatisticamente significativos
(p<0,05) para duas das variaveis em analise: “Beneficios de Integracao
Pessoal” e “Factor Altruista” (Tabela 4). Os resultados indicam que séo os

participantes frequentes aqueles que mais valorizam (0,37) os beneficios de
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cariz pessoal. Assim sendo, n&do se rejeita H3a. De igual modo, o “Factor
Altruista” € maioritariamente valorizado por participantes frequentes, com uma
média superior (0,39) a dos participantes pontuais. Existem entdo razdes para
nao se rejeitar H6.

Ja& no que toca as restantes varidveis motivacionais, os resultados nao

corroboram as hipéteses sendo por isso rejeitada Hla, H2a, H4a, e H5a.

CAPITULO VI - CONCLUSOES

6.1. Percecao dos Participantes e Nao Participantes

Quando inquiridos acerca da influéncia dos beneficios e barreiras na sua
participacdo, membros e ndo membros revelam ter posicoes divergentes.
Conclui-se que nao participantes sentem-se mais motivados a participar na
presenca de beneficios materiais e de momentos de divertimento e satisfagdo
comparativamente a participantes. Por outro lado, os ndo participantes sdo
também os mais condicionados por questbes de falta de autoconfianca,
embora seja de referir que a média global desta varidvel indica pouca
consideracdo pelo seu impacto na participacdo. Relativamente ao altruismo,
esta foi a Unica variavel que os membros atribuiram maior peso que 0s nao

membros.

6.2. Percecao dos Participantes Frequentes e Participantes Pontuais

A frequéncia de participagcdo revela igualmente algumas diferencas
significativas entre respostas. Nomeadamente, no que respeita ao impacto

positivo dos beneficios de integracdo pessoal, e do factor altruista, na
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participagdo dos membros frequentes, comparativamente a dos membros

pontuais.

6.3. Maximizacédo da Participagao

A analise revela que diferentes factores sao percebidos de diferentes formas
consoante a assiduidade da participagdo do consumidor. Neste sentido,
interessa perceber a que tipo de membro nos dirigimos, para que possamos
encoraja-lo da melhor forma possivel, e assim consigamos maximizar a sua

participacdo na comunidade.

6.4. Implicacdes Teoricas

Umas das contribuicbes teoricas desta pesquisa prende-se com a oOtica
adotada, que analisa os factores motivacionais e barreiras segundo habitos de
participacdo nas comunidades, quando a literatura analisa maioritariamente a
cocriacdo na perspetiva das organizacoes. A analise quantitativa realizada as
barreiras a participacdo € outro dos tributos do trabalho, em especial o facto
desta analise apenas referir dois fatores como significativos, de entre os quatro
agui testados. A “Autoconfianga” vai de encontro aos resultados apresentados
na literatura (Wasko & Faraj, 2000; Ardichvili et al., 2003). Ja a variavel “Tempo
& Big Egos” engloba ndo s6 a questdo da falta de tempo e da dimensao da
comunidade, ambas referidas nos estudos de Wasko & Faraj (2000) e Ardichvili
et al. (2003), mas também a existéncia de “big egos” e de ataques pessoais
nas comunidades. Apesar desta Ultima estar muitas vezes associado a falta de
autoconfianga, ndo sendo abordado como um factor per se, ganha aqui

destaque. Quanto a propriedade intelectual, esta variavel nao obteve
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resultados suficientemente satisfatorios pelo que foi excluida aquando da
andlise de fiabilidade dos dados. Este resultado ndo corrobora as conclusdes
de Wasko & Faraj (2000), mas vai de encontro ao estudo de Ardichvili et al.
(2003), no qual apenas 10% dos participantes referiu ndo estar disposto a
participar por questdes desta natureza. Por ultimo, verificou-se uma relacao
entre o factor altruista e a frequéncia de participagdo que merece maior

atencao teorica.
6.5. Implicagdes para a Gestao

Partindo do pressuposto que todas as variaveis possuem uma relacéo direta
com a participacado (Hars & Ou, 2002; Nambisan & Baron, 2004; Hoyer et al.,
2010; LaRose & Eastin, 2010) constata-se que nem todas séo valorizadas de
igual forma entre consumidores. Assim, importa que as organizacfes estejam
sensibilizadas para este facto a fim de poderem definir estratégias mais
eficazes relativamente as COM, adotando diferentes abordagens consoante o
objetivo for o de adquirir novos membros, ou de estimular a participacdo de
consumidores ja& membro. E ainda importante referir que, segundo os dados
recolhidos, os inquiridos ndo participantes afirmam concordar com o facto de
nao participarem nas COM por desconhecerem, até a data, a existéncia destas
comunidades. Tal revela a necessidade de divulgar a existéncia destas
comunidades junto dos consumidores e de motiva-los a participar, enfatizando
os beneficios materiais, de divertimento e satisfacdo susceptiveis de serem
obtidos, e minimizando o impacto da falta de autoconfianga no seu

envolvimento com a comunidade.
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6.6. LimitacOes

Uma das limitac6es deste estudo € o numero de respostas obtidas, em
especial aquelas que se referem a membros cocriadores (apenas 91 dos 187
inquiridos € participante), pelo que os resultados tém de ser interpretados com
limitacGes. Por outro lado, a utilizagdo de uma amostra de conveniéncia e n&o
probabilistica também coloca limitagbes a generalizacdo dos resultados
obtidos. Acrescenta-se ainda o facto de grande parte das investigacdes
relativas a barreiras de participacdo nas COM serem de natureza qualitativa, o
que implicou que neste estudo se utilizassem itens retirados de estudos
qualitativos anteriores, com possiveis impactos na definicdo dos constructos

das barreiras.

6.7. Estudos Futuros

Os habitos de frequéncia parecem possuir impacto sobre a avaliagdo das
motivacBes e barreiras a participacdo, pelo que € necessario verificar se a
identificagdo com a comunidade se reflecte, mesmo que indirectamente, na
participacdo dos consumidores nas Comunidades Online de Cocriacdo, em
particular no que toca ao factor altruista.

Face a limitacdo do numero de inquiridos do presente estudo, sugere-se
para estudos futuros a extensdo da analise a um maior numero de
comunidades, atuantes em diferentes setores de atividades e com um perfil de
membros mais diversificado, de modo a garantir uma amostra mais consistente
e rica. Seria igualmente interessante aplicar o trabalho a uma experiéncia de
campo, através da sua adaptacdo a um caso pratico, com 0 objetivo de

comparar conclusdes entre ambos.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO
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Instituto Superior de Economia e Gestao

Bloco 1

Este inquérito foi desenvolvido no ambito do Trabalho Final de Curso do Mestrado de Marketing do Instituto
Superior de Economia e Gestao (ISEG, Lisboa, Portugal). O seu objetivo passa por perceber as principais
motivagoées e barreiras sentidas pelos individuos aquando da sua participagcdo nas Comunidades Online de
Cocriacao, sendo a sua colaboracao imprescindivel para tal.

A informacao obtida € anénima e confidencial, ndo existindo respostas certas ou erradas.
O questiondrio nao demora mais do que 7 minutos a completar.

Agradeco desde ja a sua participacgao,

Catarina Gomes
Aluna do Mestrado do ISEG

catarina_fg@hotmail.com
Bloco 3

Antes de iniciar o questionario, é importante definir o seu foco: a Cocriacao.

A Cocriagao é aqui definida como um processo sistematico, no qual os consumidores desempenham um papel
central através da partilha de dados, informacao, capacidades, conhecimentos, e ideias com os demais.

Habitualmente, as atividades de cocriagdo ocorrem nas Comunidades Online de Cocriacdo das marcas, sao
moderadas pelas respetivas organizacoes, e ocorrem na forma de desafios, quizzes, discussoes de grupo e
debates.

Estas atividades envolvem: discussbes acerca de avangos no produto/servigco, produtos/servigcos relacionados e
tecnologia; o desenvolvimento de novas ideias para produtos/servicos; e a estruturacdo de solugdes para

problemas especificos respeitantes a utilizacdo do produto/servico.

Com base na elucidagao acima apresentada, pode afirmar que ja participou numa Comunidade Online de
Cocriagao?

Sim Nao

Os seguintes itens estdo relacionados com a Comunidade Online de Cocriagcdao a que pertence e pretendem
caracteriza-la, bem como especificar o tipo de ligagcao que mantém com a mesma. Para tal, por favor responda
de forma objectiva e sucinta, as questées a seguir colocadas.

A comunidade a que pertence pode ser caracterizada como:

Uma comunidade aberta (adesao indiscriminada de membros) Uma comunidade fechada (adesao restrita de membros)

A comunidade da qual € membro, atua em que sector de atividade?

Sector dos
https://co1.qualtrics.com/ControlPanel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview&T=2uwHGs 1/6
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Sendcos
Zector das Sactor [hotelaria, Sactor da Sector da Outre
TelecomunicagtesTecncldgico  Financeirn  restauragao, etc.]  Manufactura Educagio

Quando fol a ditima vez que participou numa comunidade online de cocrlagio?
Menos de 1 dia Mencs de 1 semana Menos de 1 més KMenos de 1 ano Mais de 1 ano

Com gue freguéncla se envolve em atividade de cocriagio?
Digriamente Eemanzglmanta Mensalmente Trmestralmente Semastralments Anuzimente

Hé quante lempo é membre da comunidade anline de cocrigio (em anosg)? (Em caso de ser membre de mals do
que uma comunidade, por favor indique aquela a que pertence ha mais tempo)
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As seguintes questoes estdo relacionadas com os beneficios susceptiveis de serem obtidos mediante participagao
nas Comunidades Online de Cocriagao. Por favor, indique em que medida cada uma das opgoes apresentadas é
susceptivel de encorajar a sua participacgao, seleccionando um dos itens da escala.

Nota: Em caso de nunca ter participado numa Comunidade Online de Cocriagdo, responda considerando em que
medida cada uma das opgoes encorajaria a sua participar futura.

Eu estou na disposicao de participar numa comunidade online de cocriagdo se puder obter algum género
de beneficio hedénico (de prazer ou agradabilidade), tal como:

Discordo Nem Concordo Concordo

Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente
Usufruir de momentos
agradaweis e de o o o & o
descontragao.
Usufruir de momentos de
prazer e divertimento. . ‘ ' . ‘
Usufruir de momentos de
entretenimento e estimulo & [ ] o [ ] o
mental.

Usufruir de momentos de

satisfagcao resultantes da

resolugao de problemas, . ® ' ® ‘
criagao de ideias, etc...

Uma forma de passar o

i ® o o o ®
Uma forma de "esquecer" os

problemas. . L . . ®

Eu estou na disposicao de participar numa comunidade online de cocriagdo se puder obter algum género
de beneficio social, tal como:

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente
Expandir a minha rede
pessoal/social de contactos. ® ® *® ® ®

Fortalecer os vinculos de
afiliagao com os membros . . . . ‘

da comunidade.

Fortalecer o sentimento de
pertenca para com a
comunidade.

Obter algum apoio por parte
de outros individuos.

Eu estou na disposigao de participar numa comunidade online de cocriagdo se puder obter algum género
de beneficio pessoal, tal como:

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

Aumentar o meu

status/reputagcao enquanto (] ® @ @ ®

"expert" da comunidade.

Reforgar a minha

credibilidade/autoridade
® o ® o ®

relativa ao produto/senico
dentro da comunidade.

Obter satisfagao a partir da

influéncia exercida sobre os

demais consumidores acerca a @ ® [ ] a
https://co1.qualtrics.com/Control Panel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview&T=2uwHGs
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da utilizagao do
produto/senigo.

Obter satisfagao a partir da

influéncia exercida sobre o
o o ® o o

design & desenwolvimento do
produto/senigo.

Eu estou na disposicdo de participar numa comunidade online de cocriagdo se puder obter algum género
de beneficio de aprendizagem, tal como:
Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

Fortalecer o meu

conhecimento acerca do
® ® ® ® ®

produto/senigco e sua
utilizacao.

Obter solugdes para um ® ® ® ® ®

problema especifico.

Aumentar o meu
conhecimento sobre os
avangos num

produto/senico, o o o [ ) o

produtos/senigos
relacionados e tecnologia
subjacente.

Obter informagao que nao

conseguiria obter em o o ® ® *®

nenhum outro sitio.

Encontrar um vasto e variado ‘ ‘ . ‘ .

leque de informacao.

Eu estou na disposicdo de participar numa comunidade online de cocriagdo se puder obter algum género
de beneficio material, tal como:

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

Produtos gratuitos (p.ex.

amostras gratuitas, produtos . . . . .

beta, etc.).

Informagao "a custo zero", que

de outro modo custar-me-ia [ ] . o . o

dinheiro.

Recompensas monetarias.

Algum outro tipo de

recompensas (p.ex. o ® [ ) ® ®

descontos, wuchers, etc.).

Sinto-me mais motivado a participar nas comunidades online de cocriagcao, especialmente porque:

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

O reconhecimento dos

outros € a melhor ‘ . ‘ . .

recompensa possivel.

Os consumidores devem
® ® ® o ®

ajudar-se mutuamente.

Gosto especialmente de

ajudar os outros, mesmo que
isso implique fazer ® ® L] ‘ o
sacrificios.

https://co1.qualtrics.com/Control Panel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview&T=2uwHGs 4/6
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As comunidades de

cocriagao sao uma grande [ ) [ ) ® o o

familia.

Sinto orgulho em pertencer a

uma comunidade de & ® o ® o

cocriagao.

Gosto de participar em

actividades que nao

enwlvam diretamente um ® ® o o ®
retorno monetario.

Bloco 5

As seguintes questoes estdo relacionadas com algumas das razées que podem condicionar a participagdo nas
Comunidades Online de Cocriagao. Por favor, indiqgue em que medida concorda com a influéncia negativa
de cada uma das opgoes apresentadas, seleccionando um dos itens da escala.

Nota: Em caso de nunca ter participado numa Comunidade Online de Cocriacao, responda considerando em que
medida cada uma das opgdes condicionaria a sua participar futura.

A minha participagao nas Comunidades Online de Cocriagao é condicionada pelo facto de:

Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente Discordo nem Discordo Concordo Totalmente

Desconhecer, até a data, a

existéncia deste género de ® [ ) @® ® o

comunidades.

Nao estar confortavel com o

nivel de conhecimento dos o [ ) [ ) &® o

restantes membros.

Nao acreditar que tenha as

capacidades necessarias

para ajudar os demais ® ® ® ® ®
membros.

Temer possiweis criticas ou

situagdes onde ridicularizem [ ) [ ] [ ] [ [ )
0s meus "posts".

Nao querer fazer o trabalho

de outrem no seu lugar. ® ® ® ® ®

Considerar o conhecimento

como um bem individual, e

uma vantagem competitiva ® ® ® ® ®
que nao deve ser partilhada.

A participagao nas

comunidades consumir ® [ ) o o o

demasiado tempo.

Existir um constrangimento
devido a extensa dimensao

da comunidade que dificulta & [ ) ® o ®

a selegao da informacgao
pretendida.

Nao gostar de lidar com
"egos demasiado grandes" e

com "ataques pessoais" que . . . . .

por vezes se impdem nas
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Sexo:
@ Masculino
@ Feminino

Idade:

Inferior a 18 anos 18-24 anos 25-30 anos 31-35 anos 36-40 anos
[ ) [ ] [ ) [ ] [ )

Escolaridade:

Ensino Ensino

Curso
Primario

Secundario Técnico/Profissional Licenciatura Mestrado

Doutoramento

Sector de Trabalho:

Sector dos
Senicos
[hotelaria,
Sector das Sector  restauragdo, Sectorda  Sectorda
Telecomunicagdes/Tecnoldgico Financeiro etc.] Manufactura Educagao Estudante

Superior a 40 anos

Outro

Outro
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ANEXO 2 - ANALISE FATORIAL

Tabela X. Sensibilidade face aos Beneficios Hedénicos
(Analise de Componentes Principais com rotagdo VARIMAX)®

Componente

Beneficios Heddnicos

Divertimento e

C
Satisfac;élob Hobby
Usufruir de momentos de entretenimento e estimulo mental. ,878 ,092
Usufruir de momentos de prazer e divertimento. J74 ,401
Usufruir de momentos agradaveis de descontracao. 743 ,436
Usufruir de momentos de satisfacao resultantes da resolucéo de 733 077
problemas, criacao de ideias, etc... ' '
Uma forma de "esquecer" os problemas. ,032 ,886
Uma forma de passar o tempo ,210 ,869
Variancia Explicada (%) 52,079 21,436
a.KMO = 0,734; Teste de Esfericidade de Bartlett: x2 (15) = 508,758, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,831
c.Alpha de Cronbach = 0,787
Tabela X. Sensibilidade face aos Beneficios Sociais
(Anélise de Componentes Principais com rotacido VARIMAX)®
Componente
Beneficios
Integracéo Social’
Fortalecer os vinculos de afiliagdo com os membros da comunidade. ,852
Fortalecer o sentimento de pertenca para com a comunidade. J75
Expandir a minha rede pessoal/social de contactos. 729
Obter algum apoio por parte de outros individuos. 721
Variancia Explicada (%) 59,430
a.KMO = 0,696; Teste de esfericidade de Bartlett : x2 (6) = 208,202, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,769
Tabela X. Sensibilidade face aos Beneficios Pessoais
(Anélise de Componentes Principais com rotacdo VARIMAX)®
Componente
Beneficios Integracao
Pessoal’
Obter satisfagdo a partir da influéncia exercida sobre os demais 874
consumidores acerca da utilizacdo do produto/servigo. ’
Reforcar a minha credibilidade/autoridade relativa ao produto/servico 861
dentro da comunidade. '
Aumentar o meu status/reputacéo enquanto "expert" da comunidade. ,810
Obter satisfagdo a partir da influéncia exercida sobre o 781
design&desenvolvimento do produto/servico. '
Variancia Explicada (%) 69,279

a.KMO = 0,752; Teste de esfericidade de Bartlett: x? (6) = 351,488, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,852

Tabela X. Sensibilidade face aos Beneficios Cognitivos
(Analise de Componentes Principais com rotagdo VARIMAX)®
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Componente
Beneficios
Cognitivos”
Obter informacao que ndo conseguiria obter em nenhum outro sitio. ,858
Fortalecer 0 meu conhecimento acerca do produto/servico e sua utilizacéo. ,839
Obter solug8es para um problema especifico. ,833
Aumentar 0 meu conhecimento sobre os avancos num produto/servico, 830
produtos/servicos relacionados e tecnologia subjacente. '
Encontrar um vasto e variado leque de informacéo. ,815
Variancia Explicada (%) 69,706
a.KMO = 0,844; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (10) = 521,061, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0.890
Teste X. Sensibilidade face aos Beneficios Materiais
(Anélise de Componentes Principais com rotacdo VARIMAX)?®
Componente
Beneficios
Materiais”
Algum outro tipo de recompensas (p.ex. descontos, vouchers, etc.). ,932
Produtos gratuitos (p.ex. amostras gratuitas, produtos beta, etc.). ,867
Recompensas monetarias. ,847
Informacéo "a custo zero", que de outro modo custar-me-ia dinheiro. 779
Variancia Explicada (%) 73,615
a.KMO = 0,758; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (6) = 456,985, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,879
Teste X. Sensibilidade face ao Factor Altruista
(Analise de Componentes Principais com rotagdo VARIMAX)®
Componente
Factor
Altruista®
As comunidades de cocria¢do sdo uma grande familia. ,839
Sinto orgulho em pertencer a uma comunidade de cocriacao. ,835
Gosto especialmente de ajudar os outros, mesmo que isso implique fazer 758
sacrificios. '
Gosto de participar em actividades que ndo envolvam diretamente um retorno 712
monetario. '
Variancia Explicada (%) 62,027
a.KMO = 0,761; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (6) = 228,899, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,795
Teste X. Sensibilidade face as Barreiras
(Anélise de Componentes Principais com rotacdo VARIMAX)®
Componente
Barreiras
Autoconfianca® Tempo eCBlg
Egos
N&o acreditar que tenha as capacidades necessarias para 084
ajudar os demais membros. '
Temer possiveis criticas ou situagdes onde ridicularizem os 140

meus "posts".
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Nao estar confortavel com o nivel de conhecimento dos

, 792 ,164
restantes membros.
A participacao nas comunidades consome demasiado tempo. -,006 ,829
Existir um constrangimento devido a extensa dimensédo da
comunidade que dificulta a sele¢éo da informacéo ,285 ,806
pretendida.
N&o gostar de lidar com "egos demasiado grandes" e com
"ataques pessoais" que por vezes se impdem nas ,146 , 748
comunidades.
Variancia Explicada (%) 45,133 23,211
a.KMO = 0,711; Teste de esfericidade de Bartlett: x2 (15) = 327,831, p<0,001
b.Alpha de Cronbach = 0,788
c.Alpha de Cronbach = 0,724
ANEXO 3 — TESTE LEVENE (MANOVA)
Teste de igualdade de variancias de erro de Levene®
(Participa Vs. Nao Participa)
Beneficios F dfl df2 Sig.
Hedonico: Divertimento&Satisfacao 23,730 1 185 ,000
Heddnico: Hobby 4,201 1 185 ,042
Integracéo Social ,385 1 185 ,536
Integracdo Pessoal ,222 1 185 ,638
Cognitivo 7,889 1 185 ,006
Material 6,042 1 185 ,015
Factor Altruista 2,916 1 185 ,089
Barreiras F dfl df2 Sig.
Autoconfianca ,292 1 185 ,590
Tempo&BigEgos ,003 1 185 ,958
(Participa Frequentemente Vs. Participa Pontualmente)
Beneficios F dfl df2 Sig.
Hedonico: Divertimento&Satisfacao 3,010 1 89 ,086
Heddnico: Hobby ,405 1 89 526
Integracéo Social 373 1 89 ,543
Integracéo Pessoal ,089 1 89 , 766
Cognitivo ,058 1 89 ,810
Material 1,060 1 89 ,306
Factor Altruista ,001 1 89 977
Barreiras F dfl df2 Sig.
AutoConfianca 1,515 1 89 222
Tempo&BigEgos 2,059 1 89 ,155

4 Apesar de, para 4 das varidveis o pressuposto da Homogeneidade nao se verificar, consideramos que as variaveis
sdo robustas o suficiente para proceder com os testes da One-Way Anova’s. Note-se que, quando as amostras tém
dimensdo semelhante a violagdo desde pressuposto ndo tem implicagdes na fiabilidade do teste, desde que a maior
amostra ndo seja mais que o dobro da menor amostra (Maroco, 2011).
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