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Resumo

Este estudo buscou compreender a influéncia da co-criagdo de valor e do sentimento de pertenca no
comportamento de satisfacdo de consumidores luso-brasileiros em plataformas de crowdfunding, em contexto de
produtos culturais. O método utilizado foi o descritivo, com estatistica descritiva para obtencéo das frequéncias.
Foi procedido o teste U de Mann-Whitney para analise das variaveis, a partir dos dados levantados junto a 200
apoiadores encontrados nas principais plataformas de crowdfunding do Brasil e de Portugal: o Catarse e 0 PPL,
respectivamente, entre os meses de julho e outubro de 2014. A confiabilidade da escala se deu pela teoria de
resposta ao item — TRI. O teste U de Mann-Whitney foi fundamental para atender ao objetivo desta pesquisa,
identificando quais os antecedents que mais influenciam na satisfacdo dos apoiadores em plataformas de
crowdfunding. Na literatura, seis varidveis exibiram importancia na relagdo com esse tipo especifico de
consumidor que é ao mesmo tempo apoiador: confianga, beneficio ndo-monetério, co-desenvolvimento,
recompensa, co-criagdo de valor e sentimento de pertenca. Conclui-se entdo que nas plataformas brasileiras ou
portuguesas, pessoas ou empresas que busquem as plataformas de crowdfunding como forma de financiamento
devem priorizar os esforcos no gerenciamento dos antecedentes da satisfacdo, com foco no sentimento de
pertenca e na co-criacdo de valor, pois desta forma tornardo os apoiadores satisfeitos e até mesmo propensos a
fazer novos investimentos. O consumo colaborativo exerce um grande fascinio tanto para os apoiadores quanto
para os realizadores, abrindo portas para novos rumos de atuagdo do marketing digital. E de relevancia
mencionar, pelo que foi discutido e observado neste estudo, que o crowdfunding aponta para o futuro do
consumo, onde, mediante a convergéncia das midias e de uma maior oxigenacdo do mercado, sera exigida uma
participagdo cada vez mais préxima e ativa do consumidor, no processo de elaboragdo, criacéo e investimento de
novos produtos.

Palavras-chave: Crowdfunding, Produtos Culturais, Satisfacdo, Co-criacéo de valor, Sentimento de pertenga.
Abstract

This study investigated the influence of co-creation of value and sense of belonging in the behavior of
satisfaction of Luso-Brazilian consumers in crowdfunding platforms in the context of cultural products. The
method used was descriptive, descriptive statistics to provide frequencies. It was proceeded the Mann-Whitney
U test to analyze the variables from the data collected along 200 supporters found in major crowdfunding
platforms in Brazil and Portugal: the catharsis and the PPL, respectively, between the months of July and
October 2014. The reliability of the scale was due response theory item - TRI. The Mann-Whitney U test was
essential to meet the objective of this research, identifying the antecedents that influence the satisfaction of
supporters in crowdfunding platforms. In the literature, six variables exhibited importance in relation to this
particular type of consumer that is both supportive: trust, non-monetary benefit, co-development, reward, co-
creation of value and sense of belonging. It follows then that the Brazilian or Portuguese platforms, people or
companies seeking the crowdfunding platforms as a means of financing should prioritize efforts in managing the
history of satisfaction, focusing on the sense of belonging and co-creation of value because thus become the
happy supporters and even likely to make new investments. The sharing economy has a great fascination for
both the supporters and to the filmmakers, opening doors to new ways of digital marketing activities. It is
important to mention at what was discussed and observed in this study, the crowdfunding points to the future of
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consumption, where, through the convergence of media and increased oxygenation of the market, an increasingly
close and active participation will be required consumer, in the process, creating investment and new products.

Keywords: Crowdfunding, cultural products, satisfaction, co-creating of value, sense of belonging.
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1. Introducéao

O crowdfunding representa um novo formato de consumo apresentado pelas midias digitais na web, com foco na
promocéo de projetos a partir do financiamento captado junto a coletividade. Para Valiati (2013, p. 43), “O
crowdfunding, também conhecido como sistema de financiamento coletivo ou colaborativo, torna possivel a
criagdo/realizacdo de produtos que estdo fora da zona de interesse da grande indUstria”. Conforme Howe (2009,
p. 248) “o crowdfunding aproveita a renda coletiva, permitindo que grandes grupos substituam bancos ¢ outras
instituicdes como fonte de recursos financeiros”.

Neste trabalho sera abordado o poder exercido coletivamente pelas pessoas, averiguando a influéncia dos
antecedentes de satisfacdo no comportamento do consumidor que participa do cenario do consumo colaborativo
em plataformas da web. Oliver (1981) conceitua a satisfagdo como uma avaliagdo da surpresa inerente a
aquisicdo de um produto ou de um servigo, bem assim durante a experiéncia de seu consumo. Para Kotler e
Keller (2006) a satisfagdo é uma sensagéo de prazer resultante da comparacéo entre o desempenho percebido de
um produto e as expectativas do comprador. Para este autor, se 0 desempenho ndo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito.

Salvo as rarissimas excegBes, a maioria das pessoas e até mesmo das empresas, ainda dependem de
financiamento para colocar em prética grande parte de seus projetos. No entanto, para obtencdo desse
financiamento, urge a necessidade de um tipo de conquista, um convencimento de que o projeto a ser custeado é
interessante e resultara num produto com grandes chances de sucesso para o publico ao qual ele se destina. Desse
modo os financiadores, sejam institui¢cdes financeiras, o governo, ou até as pessoas comuns, todos tém de
aprovar o que se esta sendo proposto, para que o investimento seja efetivamente realizado.

Nesse contexto restritivo, é que surge uma alternativa proporcionada pelas ferramentas dispostas na web como o
crowdfunding, onde as pessoas, individualmente ou em grupos, e até mesmo as empresas, inseridos num
contexto de cultura participativa, podem investir recursos financeiros tendo em vista a concretizacdo de projetos
inovadores em que eles acreditam. Para Jenkins (2009, p. 30):

A expressdo cultura participativa contrasta com nog¢Bes mais antigas sobre a passividade dos espectadores dos
meios de comunicacdo. Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras, que nenhum de nés entende por completo.

A plataforma holandesa do Sellaband foi a primeira a despontar no mundo. Segundo Cocate e Pernisa Junior
(2006, p.2): A primeira experiéncia de crowdfunding na web aconteceu em 2006 com o site europeu Sellaband
que arrecada, ainda hoje, financiamentos para iniciativas musicais. Mas foi em 2009 que surgiu o site de maior
expressdo, voltado para a promocdo de diversas manifestacfes artisticas, ndo atreladas somente a musica: o
norte-americano Kickstarter.

No Brasil, o fendmeno teve inicio em 2009, com a plataforma Vakinha. Atualmente existem dezenas sites
brasileiros de crowdfunding, destacando-se o Vakinha, o Bicharia, 0 Queremos e o Catarse, mas nao ha duvidas,
a maior plataforma de crowdfunding neste pais € mesmo o Catarse (GARCIA, 2014). A revista Galileu, em sua
edicdo de dezembro de 2013, elegeu o Catarse como um dos 25 sites mais influentes de toda a Internet no Brasil.

Embora em Portugal o crowdfunding ainda ndo esteja tdo forte quanto no Brasil, visto que as plataformas em
terras lusas s6 surgiram no ano de 2011, duas delas conseguiram se estabelecer com éxito desde entdo. Segundo
Correia (2012, p. 11), em Portugal, “somente em 2011 surgiram as duas primeiras plataformas, orientadas para
um publico maioritariamente portugués: MassivMov e o PPL”. Em Portugal, a PPL e a Massivemov sdo as duas
plataformas generalistas mais conhecidas, das poucas que existem. No entanto a PPL destaca-se como a maior
plataforma portuguesa de consumo colaborativo (LUSA, 2014).

O Catarse e o PPL foram as bases incubadoras para inmeros empreendimentos de sucesso, ligados as mais
diversas areas, como artes plasticas, comunidades, esportes, gastronomia, meio ambiente, danca, educacéo,
carnaval, arquitetura e urbanismo, ciéncia e tecnologia, sendo exemplos de categorias fincadas nesses
ecossistemas virtuais, que tém a missdo unir realizadores e apoiadores no azo de consolidar inimeros projetos
gue se fagam ao menos perceber como interessantes e produtivos de alguma maneira.

Através do crowdfunding milhares de projetos ja foram concretizados em inlmeras plataformas existentes.
Dados do Catarse apontam que depois de trés anos no ar, a plataforma atingiu a marca de 1.000 projetos
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financiados. Até 2014 ja haviam passado 2.700 projetos apenas pelo Catarse, dos quais 1.480 alcangaram a meta.
Desde a sua criagdo, mais de 180.000 pessoas contribuiram com mais de 25 milhdes para essas iniciativas. S6 em
2014, 88.500 pessoas contribuiram com 12 milhdes, numa média mensal de 1 milhdo, representando 48% de
todo dinheiro circulado até entdo nessa plataforma (CATARSE, 2014).

Desde a sua criagdo, em 2011, o crowdfunding em Portugal ja arrecadou 1 milhdo de Euros. Sé no PPL ja foram
arrecadados mais de 500 mil Euros para apoiar 170 projetos (LUSA, 2014).

Essas redes traduzem a forca da coletividade, e o crowdfunding se encaixa sobremaneira nesse processo. Sob a
oOtica de Howe (2009), o futuro dos negdcios esta se reformulando e a Internet acabou acelerando o processo de
encontrar grandes grupos de financiadores potenciais, dispostos a usar o crowdfunding e assim ingressar nas
mais variadas atividades de nossa cultura, a exemplo da misica e do cinema.

Nesta perspectiva, o presente estudo tem o objetivo de compreender os antecedentes responsaveis pela satisfagao
do consumidor a partir da experiéncia junto as plataformas de crowdfunding.

2. Fundamentacéo Teérica
2.1. O fendmeno do crowdfunding

O crowdfunding representa uma grande oportunidade, pois € um meio de conquista pautada no talento, na
criatividade e na persuasdo, sem a necessidade de se submeter a verdadeira batalha encabecada pelos grandes
empresarios industriais. O mercado do século XXI consegue denotar como os produtos de menos sucesso no
espaco midiatico também apresentam reais significados de consumo frente a um conjunto total (ANDERSON,
2006).

Dessa forma, o consumidor pode se tornar parte do processo de producdo de projetos sem a necessidade da
intermediacdo burocratica (VALIATI, 2013). E o cliente se envolvendo no processo de criacdo de um produto,
antes mesmo que este esteja pronto e que chegue as “prateleiras”. Esse produto criativo pode ser representado
tanto por um bem como por um servico, gerando todo ele um dado valor econdmico. O que determina um
produto como criativo é o fato de ter sido concebido mediante um processo criativo que resultou num valor
econémico (HOWKINS, 2007).

O consumo colaborativo tem ganhado muito espago nos ultimos anos, adquirindo essa notoriedade justamente
por apresentar um formato bastante atraente para o colaborador que se envolve no processo, de modo que ele
efetivamente produza resultados. Concordando com Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo é uma
forma atraente e sustentavel de realizar desejos e suprir necessidades, representando um dnus muito baixo para o
interessado.

Cocate e Pernisa Junior (2011) mostram que o crowdfunding originou-se dos processos de crowdsourcing,
fendmeno onde a participacdo do consumidor se d& como produtor de conteldo ou de iniciativas antes oriundas
somente de empresas midiaticas. N&o obstante, o crowdfunding envolve engajamento colaborativo e financeiro,
a partir de redes de pessoas e/ou instituicdes que investem em projetos criativos (MAURER et al., 2012).

Torna-se oportuno destacar que esse tipo de financiamento através das plataformas acaba contribuindo com a
questdo ambiental, uma vez que tais sistemas aumentam a eficiéncia do uso dos produtos, tornando-os melhores
e reduzindo o desperdicio, além de criativamente estimular a absor¢do dos excedentes criados durante a
producédo e o consumo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

O fato desse tipo de colaboracdo envolver aspectos financeiros e possivelmente ligados ao contexto ambiental
faz com que essas ferramentas se apresentem de modo ainda mais atraente, despertanto o comportamento de
satisfacdo dos apoiadores dessas plataformas.

2.2 Produtos culturais

Nas concepcles de Tabosa e Cavalcanti (2012), o conceito de cultura, etimologicamente falando, deriva do
cultivo da terra, evoluindo posteriormente para o cultivo da mente, com a ideia da preparacdo e absor¢do de
conhecimentos. Ja na antropologia cultura engloba desde conhecimentos, crencas e visGes de mundo, a linguas,
artes, leis, valores morais e costumes (EAGLETON, 2005).

Hall (2006) manifesta que a cultura é vista como a organizacao dos significados e dos valores de determinados
grupos sociais que em posicBes diferenciais de poder politico, financeiro ou de acesso a midia, luta pela
imposicdo de sua cultura visando abranger uma parcela mais ampla da sociedade.

Para que a cultura apresente valor de mercado, € preciso que ela tenha a capacidade de ser vista como
mercadoria. Tabosa e Cavalcanti (2012, p.13) mostram que “a cultura gera valor porque o que é incorporado aos
produtos sdo formas de vida: estilos, preferéncias, status, subjetividades, informagdes, normas de consumo”.

Produtos Culturais sdo aqueles que se traduzem em manifestacdes artisticas sejam de atores ou autores
principiantes ou ja consagrados, que atuam ligados a diferentes segmentos tais como a mdsica, o teatro, o
cinema, a danga, a escultura, a pintura, etc. e que através desses produtos buscam uma aceitagdo no mercado
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mediante a conquista de um publico que com eles se identifique. A partir desses produtos culturais é que surgem
as empresas culturais que nas visdes de Gouveia e Limeira (2008, p.75) “A empresa ou organizagdo cultural, em
uma perspectiva restrita, é responsavel pela criagdo, producdo e/ou distribuicdo de artes ou espetaculos ao vivo,
tais como teatro, musica, 6pera, danca, bem como de artes visuais, encontradas nas galerias de arte e museus, em
bibliotecas e sitios historicos”.

Os produtos culturais, pela esséncia inovadora, sdo os que mais figuram nas plataformas do consumo
colaborativo, inclusive sendo a for¢a motriz para a criacdo das primeiras plataformas. Um ponto crucial a se
destacar sobre o crowdfunding é essa despretensdo que vai de encontro a agdo burocratica e arranjada que o
mercado normal exige para os produtos culturais. Para Silva (2012, p. 8), “o atual mecanismo de financiamento
através das leis de incentivo ¢ um processo lento, burocratico e cheio de incertezas”.

No crowdfunding as pessoas fisicas ou juridicas podem testar projetos audaciosos, e assim ter a chance de vé-los
se tornar realidade, embasados na for¢a do coletivo, ou seja, do que o povo deseja ver acontecer, por acreditar ser
algo justo, digno e totalmente viavel de se concretizar. As empresas tém visto os produtos culturais com outros
olhos e por isso, tém se aproximado mais deles e das oportunidades que eles oferecem. Faria e Gangemi (2006,
p.2) mostram que

Segundo a maioria dos autores da &rea de marketing, a aproximacdo entre empresas e produtos culturais é mais
do que esperada no contexto da globalizac&o. Ela seria explicada pela expansdo das fronteiras do mercado, pela
crescente importancia da dimensdo simbdlica para a sociedade e para o consumo, e pela hipercompetitividade.

2.3. Satisfacdo do consumidor

E inegéavel a importancia percebida na relagdo do consumidor com uma categoria especifica de produtos, quando
0 objetivo é gerar a satisfacdo. Ninguém esta mais apto a lidar com questdes de avaliacédo, satisfacdo e vivéncia
com um produto ou servico, do que o préprio consumidor.

Aguns pesquisadores tém apontado que tanto a natureza como o grau de experiéncia do consumidor em relacéo a
uma categoria especifica de produtos sdo importantes determinantes no processo de satisfagdo (CADOTTE et al.,
1987). Atentas a todo esse contexto de valorizacdo do consumidor co-criador, as empresas trabalham de forma
categorizada, conforme as caracteristicas dos produtos que se pretende trabalhar, para assim, aproveitar da
melhor maneira possivel, as experiéncias que esse consumidor possui e tende a oferecer.

A satisfacdo quando igualada a nogdo subjetiva de bem-estar passa a ter uma conotacao toda especial, pois é algo
que transcende a questdo financeira que historicamente os empresarios costumam voltar suas aten¢Ges com total
prioridade. A adocdo desse conceito de satisfacdo é mais consistente com as visdes encontradas na economia,
onde ela supera a utilidade econémica esperada e encampa a utilidade do consumo pés-compra (JOHNSON et.
al, 1995). Por outro lado, Westbrook (1987) apresenta a satisfacdo como sendo um julgamento global a respeito
do consumo ou uso de um produto.

A satisfacdo do cliente possui dois conceitos essenciais: satisfacdo especifica em uma transacdo e satisfacdo
acumulada (BOULDING et al., 1993). A afericdo dessa medida individual de satisfacdo € necessaria para
consolidar a acéo que esta se pretendendo tomar para que se alcance o nivel da lealdade.

Os resultados de satisfagdo em nivel de mercado sdo um forte indicador da retencdo agregada do cliente pela
empresa e, ainda, da futura rentabilidade (ANDERSON et al., 1994). Essa preocupacdo com o bem-estar do
cliente, esse monitoramento, representa uma forma de demonstrar atencdo e preocupa¢do com 0 mesmo,
resolvendo as pendéncias que por ventura poderiam conduzir a uma insatisfacdo, evitando-a.

A satisfacdo é essencial para o construto da lealdade, entretanto é apenas o primeiro antecedente para se alcangar
a mesma, sendo necessario o estudo de outros aspectos influenciadores (SANTOS et al., 2010). Mattila (2001)
mostra que a satisfacdo ndo € a Unica precursora da lealdade, uma vez que outros fatores também sdo capazes de
influenciar esse processo.

A qualidade dos produtos ou servicos prestados, tem efeito positivo na satisfacdo dos clientes, e essa satisfacéo,
por sua vez, tem efeito positivo sobre a lealdade do consumidor (CHOU et al., 2014). Seguindo o raciocinio
desses autores e adaptando-o ao contexto deste estudo, o produto oriundo do crowdfunding que oferecer
qualidade, tera grandes chances de satisfazer o consumidor/apoiador.

Os fatores pessoais e as emogdes também sdo fortes preditores da satisfacdo dos clientes (ABUBAKAR,;
MAVONDO, 2014). Os produtos culturais atingem o publico mediante o agir sobre as emogoes dele, estando
certamente essas emocdes atreladas as caracteristicas pessoais de cada individuo.

A satisfacdo do consumidor esta fortemente correlacionada com os beneficios hedonistas gerados pela utilizacéo
de servicos on line (HSU et. al., 2014). Esses autores associam o prazer supremo percebido na utilizacdo de um
servico na web a satisfacdo dos consumidores ou apoiadores no caso deste estudo, dadas as facilidades de se
realizar uma transacdo comercial a qualquer hora do dia e de onde quer que se esteja.
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A satisfacdo do consumidor é um comportamento ainda ndo investigado no cenario do e-commerce relacionado
ao fenbmeno do crowdfunding, e em contexto de produtos culturais. Desse modo, levantou-se teoricamente para
esta investigacdo os antecedentes que remetem a satisfacdo no contexto do consumo colaborativo para que
sejam testados empiricamente, sendo eles: a confianca, o co-desenvolvimento, a co-criacdo, a recompensa, 0S
beneficios ndo-monetérios e o sentimento de pertenca.

2.3.1. Confianca

Um dos aspectos mais importantes nos relacionamentos apresentados nas plataformas de crowdfunding é a
confianca que se deve ter tanto no projeto quanto em seu(s) autor(es). Rousseau et al. (1998) acreditam que a
confianca é um estado psicolégico que envolve a intencdo para aceitar vulnerabilidade, tendo em vista positivas
expectativas que séo criadas sobre as intengdes e 0 comportamento do outro.

Geralmente os primeiros a se comprometerem com 0s projetos sao os familiares e amigos mais proximos. Eles
costumam dar inicio ao processo de difusdo do projeto tanto no tradicional boca-a-boca, como pelas inimeras
midias sociais dispostas na Internet, a partir dos seus investimentos. Além disso, um amigo, ainda que virtual,
pode acabar influenciando outro a investir no projeto. Segundo Cocate e Pernisa Junior (2012, p.8) “a medida
gue um projeto recebe o apoio de uma pessoa, outras também se sentem mais incentivadas a integra-lo. A
confianga se instala neste momento, em que um usudrio vé que ha um certo nimero de participantes que acredita
naquele projeto”. Sempre que for atribuida confianga nas relagfes sociais, organizacionais e institucionais, ela
tenderd a influenciar significativamente o consumo colaborativo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

2.3.2. Co-criador de valor

A co-criacdo como fator inovador e agregador de valor, tem uma grande capacidade de agradar o cliente. Nessa
nova estratégia, as empresas nao apenas interagem com os clientes para oferecer servigos personalizados, mas
também desenvolvem e reforcam as capacidades operacionais (WIND; RANGASWAMY, 2001). Se o cliente
participa da criacdo do produto que deseja adquirir, as chances de que esse produto gere o comportamentos de
satisfacdo e de lealdade s&o superlativas.

A grande variedade de produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes nem sempre resulta em melhores
experiéncias de consumo; nesse cenario, certas empresas adotam a co-criagéo de valor — participacéo do cliente
no processo produtivo — para inovar no modelo de negdcio, agregando valor a sua oferta, e buscando, assim, se
diferenciar das demais empresas (ZMOGINSKI et al.; 2009).

A co-criacdo com os clientes torna-se uma nova fonte de competéncia das estratégias empresariais
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Por isso que aos poucos se nota que as empresas passam a dar uma
atencdo especial a essa questdo, sobretudo quando dos produtos de maior valor econémico. Bartl et al., (2010)
apresentam a co-criagdo como uma abordagem que determina que a criagdo de valor seja realizada além das
fronteiras organizacionais, incentivando ainda a colaboracdo dos stakeholders no processo de desenvolvimento
de novos produtos.

No contexto do crowdfunding essa co-criacdo de valor se d& quando alguém acredita e decide apoiar um
determinado projeto. Ao colaborar, esse apoiador passa a ser um acreditador e co-criador de valor para um
produto inovador, inclusive estimulando outras pessoas a realizarem subsequentes colaboraces.

Na medida em que se aplica a co-criagdo, estreitam-se os lagos, facilitando ndo apenas a troca de informagdes,
mas também reduzindo as incertezas e possibilitando uma melhor assisténcia no pés-compra ao produto
adquirido. A co-criagdo faz com que o cliente crie vinculos ndo apenas naquele produto com o qual colaborou,
mas também naquela empresa que Ihe deu essa oportunidade de participacao.

2.3.4. Co-desenvolvimento

A tecnologia abre uma gama de possibilidades para interacdo entre as empresas e os clientes, ou apoiadores no
caso deste estudo. As ferramentas disponiveis na web consolidaram a participacdo dos clientes como co-
desenvolvedores dos produtos que sdo oferecidos pelas empresas. A Capacidade de customizagdo também
constitui uma das grandes preocupacdes do processo de co-criacdo (ZHANG e CHEN, 2006).

De acordo com Coviello e Joseph (2012) é mais provavel o sucesso, quando as empresas de tecnologia
desenvolvem testes com clientes, onde estes participam como assessores técnicos ou co-desenvolvedores dos
produtos. Kleinsmann (2008) aborda o co-desenvolvimento como um processo onde individuos de varias areas
compartilham conhecimento e informagdes sobre um determinado projeto, com o objetivo de obter um
entendimento em todos os aspectos que 0 compde.

Cada cliente, ao interagir no desenvolvimento de um produto e opinar sobre ele, dando sugestdes, estara
customizando esse produto e promovendo o melhoramento do mesmo. Essa interagdo se pauta no oferecimento
das suas habilidades, competéncias e principalmente de suas experiéncias de consumo, representando um agente
ativo e enddégeno no processo de marketing (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
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O co-desenvolvimento faz com que o consumidor passe a ter maior visibilidade justamente por ser ele 0 maior
interessado e protagonista da relagdo de compra. Ele que antes representava um fator externo e alheio a dindmica
interna das empresas, passa agora a figurar como um agente ativo, inserido no processo de marketing,
fundamental para as agdes estratégicas de valorizacdo dos produtos.

2.3.5. Sentimento de pertenca

O papel dos doadores e colaboradores de um projeto de crowdfunding é demonstrado a partir de suas efetivas
participacdes, inclusive como partes diretamente envolvidas no Projeto. Ha indiscutivelmente um sentimento de
pertenca e de envolvimento com o projeto que se esta investindo, seja por identificacdo ou pela simples
faculdade de se investir ou ndo. Johnson, et. al (2001) se referem ao sentimento de pertenca como uma ligacéo a
algo em que se sente parte do mesmo.

Segundo Koury (2001), o termo pertenga advém do mergulho no universo relacional do grupo, permitindo ao
sujeito individual sentir-se pessoa que acredita e é acreditada. No caso do crowdfunding, o projeto envolve o
colaborador que acredita e nele investe, ao passo em que é acreditado por esse projeto que enxerga esse apoiador
como um importante componente para que ele possa ser realizado.

Nesse contexto de cultura participativa, o consumidor tem a chance de financiar e se tornar parte pertencente ao
processo de consolidacdo de determinado projeto, financiando-o conforme as suas limitagfes e na proporgdo em
que ele acredite no sucesso do mesmo.

2.3.6. Beneficios ndo monetarios

Da mesma forma que uma experiéncia negativa deixa as pessoas reticentes a enveredar pelo mesmo caminho
novamente, uma resposta positiva a algo vivenciado pode conduzir a sua repeti¢do. Logo, concordando com
Chandon et al. (2000), os beneficios monetarios podem ser entendidos como beneficios de economia, qualidade
superior e conveniéncia; enquanto 0s ndo monetarios estdo associados a status e entretenimento. A qualidade dos
produtos ou servicos prestados tem efeito positivo na satisfagdo dos clientes, e essa satisfacdo, por sua vez,
exerce uma importante influéncia sobre a lealdade do consumidor (CHOU et al, 2014).

A questdo do beneficio ndo monetario ou psicolégico atesta o quanto o valor ivestido se torna irrisério diante dos
beneficios proporcionados por um determinado produto ou servigo, que sejam capazes de superar as expectativas
criadas pelo consumidor no ato da compra, investimento ou colaboracéo.

2.3.7. Recompensa

Qualquer tipo de programa que adote um sistema de recompensas para estimular a participacdo daquele
consumidor ou apoiador que se identifique com o produto ofertado, tende a ser de grande valia. Esse estimulo
ird contribuir para a satisfacdo desse consumidor que por sua vez passara a se envolver mais profundamente com
a empresa.

A probabilidade de se conseguir uma recompensa € uma fungdo de compra cumulativa, a partir da combinacéo
de elementos do desenho do programa, como os limites de tempo e as vantagens oferecidas. As preferéncias do
cliente determinam os beneficios esperados por ele para participar de um programa de fidelidade (Lewis, 2004).

Aqui se percebe 0 quanto o que o cliente espera de um programa é importante na construcdo dessa relacdo de
fidelidade. Quando ele acredita no produto, e é recompensado, acaba se envolvendo nesse processo e criando
lagos positivos com a empresa.

E 0 que acontece nos programas de crowdfunding, pois a recompensa que os sites oferecem para quem acredita
em seus projetos, também serve de estimulo a participacdo daqueles que com eles se identificam.

3. Metodologia

Este trabalho foi conduzido por uma pesquisa descritiva sob o método de levantamento de dados, visando
conhecer a relacdo do uso das plataformas de crowdfunding, na conquista da lealdade dos consumidores em
contexto de produtos culturais brasileiros e portugueses.

O tamanho da amostra desta pesquisa foi composto por 200 apoiadores de projetos de crowdfunding voltados
para o financiamento de produtos culturais, dos quais, mantendo a propor¢do dos extratos, 90% sao brasileiros e
10% sdo portugueses. Esses apoiadores foram encontrados nas maiores plataformas de crowdfunding do Brasil e
de Portugal, respectivamente o Catarse e o0 PPL, e abordados por e-mail, e por links em Newsletters dispostas na
Internet, convidando-os a responderem o questionario. A abordagem utilizada nesta fase foi a ndo probabilistica.

Para a mensuracdo da satisfacdo foram adotadas as tradicionais escalas de Oliver (1980) e Westbrook (1980),
mediante a aplicacdo das escalas do tipo Likert. A coleta de dados ocorreu entre os meses de julho e outubro de
2014.

No Brasil, teve-se um contato com os gestores/realizadores de 15 projetos exitosos, financiados através dessas
plataformas, que juntos contaram com exatos 8.067 apoiadores desses projetos culturais nos mais diversos ramos:
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musica, literatura, video, danca, jogos, viagens e espaco cultural. Junto a esses gestores, tentou-se 0 acesso aos
colaboradores de seus projetos, a fim de que esses 8.067 apoiadores fossem convidados a responderem um
questionario online, como parte da pesquisa.

Em Portugal, a coleta de dados no PPL se deu com apoio de um dos idealizadores dessa plataforma que divulgou
o link do questionario na newsletter da referida plataforma. Assim, cerca de 10.000 apoiadores portugueses foram
convidados a responderem ao questionario, que foi o mesmo utilizado no Brasil, com pequenas adaptacdes
necessarias a realidade lusitana.

A homogeneidade da amostra se deu pela ndo pretensdo de se realizar um estudo comparativo, mas tdo somente
estudar um fendmeno cuja literatura é universal, a partir dos dados captados dentre os respondentes brasileiros e
portugueses.

4. Analises dos dados

Inicialmente, a confiabilidade da escala foi testada através da Teoria de Resposta ao Item — TRI, utilizando-se do
software IRTPRO. Lucian e Dornelas (2014, p. 100) conceituam a TRI como “um conjunto de modelos
matematicos que procura representar a probabilidade de um individuo dar uma resposta para cada item, como
fung@o dos parametros do item e da habilidade dos respondentes”.

Segundo Lucian e Dornelas (2014), os itens que apresentarem para o valor “a” respostas fora do intervalo
compreendido entre 0,85 e 1,70 séo tidos como plenamente confidveis. Foi o que se percebeu quando dos
resultados da confiabilidade das escalas de satisfacdo utilizadas neste trabalho.

Para os demais testes deste estudo foi calculado o U de Mann-Whitney, que se configura como uma importante
técnica para comparar a diferenca de posi¢des de duas observagdes independentes (MALHOTRA, 2012). Neste
estudo, as amostras foram divididas em dois grupos distintos, compostos pelos respondentes satisfeitos e néo
satisfeitos.

Apoés a aplicagdo do teste U de Mann-Whitney nessas amostras, e da confirmacdo das diferengas entre as
variaveis mensuradas, foi possivel identificar quais os antecedentes capazes de influenciar na satisfacdo dos
consumidores de plataformas de crowdfunding em contextos de produtos culturais, conforme se pode observar na
Tabela 1, a seguir.

Tabela 1: Resultados do teste U de Mann-Whitney

TESTE U MANN- ~
ANTECEDENTES WHITNEY SATISFACAO
SIGINIFICANCIA 0,229
CONFIANCA -
SITUACAO REFUTADO
SIGINIFICANCIA 0,301
RECOMPENSA -
SITUACAO REFUTADO
BENEFICIO NAO- SIGINIFICANCIA 0,957
MONETARIO SITUACAO REFUTADO
~ SIGINIFICANCIA 0,031*
CO-CRIACAO DE VALOR _ -
SITUACAO NAO REFUTADO
SIGINIFICANCIA 0,222
CO-DESENVOLVIMENTO -
SITUACAO REFUTADO
SIGINIFICANCIA 0,014*
SENTIMENTO DE PERTENCA _ =
SITUACAO NAO REFUTADO

Fonte: Dados da analise.

O teste U de Mann-Whitney foi fundamental para atender ao objetivo desta pesquisa, que consiste em analisar a
influéncia dos antecedentes constantes da Tabela 1, no contexto da satisfacdo dos consumidores de produtos
oriundos do financiamento coletivo. De posse dos resultados estatisticos, € possivel apresentar as conclusGes do
estudo.

5. Conclusoes

Para o comportamento de satisfacdo do apoiador de projetos de crowdfunding, em contexto de produtos
culturais, a co-criacdo e o sentimento de pertenca destacaram-se como plenamente capazes de conquistar o
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cliente ao ponto de ele ficar satisfeito com a experiéncia de participar do consumo colaborativo. O sentimento de
pertenca atrai ao fazer com que o colaborador se sinta como parte daquele produto que conseguiu se realizar
gracas ao seu apoio financeiro.

A co-criacdo de valor tem o poder de trazer o consumidor para dentro da empresa ou do projeto daquele
determinado produto. Ela oportuniza que ele possa agir sobre este produto antes mesmo que ele se torne
realidade, como acreditador da consisténcia e da credibilidade daquele projeto.

Esse entendimento, no entanto, eleva-se ao se tratar do consumo colaborativo que € o objeto central deste estudo,
provando que a co-criagdo representa uma forte influéncia a satisfacdo do consumidor.

Conclui-se entdo que nas plataformas brasileiras ou portuguesas, pessoas ou empresas que busquem as
plataformas de crowdfunding como forma de financiamento devem priorizar os esforgos no gerenciamento dos
antecedentes da satisfacdo, com foco no sentimento de pertenca e na co-criagdo de valor, pois desta forma
tornardo os apoiadores satisfeitos e até mesmo propensos a fazer novos investimentos.

O consumo colaborativo exerce um grande fascinio tanto para os apoiadores quanto para os realizadores, abrindo
portas para novos rumos de atuacdo do marketing digital. E de relevancia mencionar, pelo que foi discutido e
observado neste estudo, que o crowdfunding aponta para o futuro do consumo, onde, mediante a convergéncia
das midias e de uma maior oxigenacdo do mercado, serd exigida uma participacdo cada vez mais préxima e ativa
do consumidor, no processo de elaboragdo, criacdo e investimento de novos produtos.
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