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Resumo

Este estudo buscou compreender o consumo de produtos culturais em plataformas de
crowdfunding na conquista da lealdade e satisfacdo dos consumidores luso-brasileiros. O
termo crowdfunding é usado para designar plataformas de financiamento coletivo de projetos
na web. Os dados foram coletados junto aos apoiadores das plataformas Catarse e PPL, no
Brasil e em Portugal, respectivamente. O método de andlise foi descritivo, com estatistica
descritiva para obtencao das frequéncias, e testes ndo paramétricos das hipéteses. Concluiu-se
que existe uma clara relacdo entre o uso de plataformas de crowdfunding e a conquista da
lealdade e satisfacdo dos consumidores. As particularidades que permeiam o consumo
colaborativo nas redes sociais, apontam para o futuro do consumo, a partir de uma ativa
participacao dos consumidores na criacdo e no desenvolvimento de novos produtos.
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1. Introducao

A web tem proporcionado um série de possibilidades empreendedoras, devido ao alcance que
a comunicagdo e proliferacdo da informagado através da rede. Shirky (2011), mostra que o
momento cultural da atualidade acaba por privilegiar a participagdo de todos devido as
facilidades proporcionadas pelas novas tecnologias. Um grande exemplo desse efeito nos
ultimos anos € o fendmeno do crowdfunding, que constitui-se um formato inovador de
consumo colaborativo suportado pelas redes sociais. Nesse modelo de financiamento através
de plataformas especializadas, os realizadores de projetos buscam angariar recursos junto a
apoiadores que se interessem por eles, no intuito de concretizd-los. Segundo Howe (2009, p.
248), “O crowdfunding aproveita a renda coletiva, permitindo que grandes grupos substituam

bancos e outras instituigdes como fonte de recursos financeiros”.

No Brasil, o primeiro site de crowdfunding surgido foi a “Vakinha”, que estd em pleno
funcionamento desde 2009. Entretanto, a maior plataforma brasileira de crowdfunding
atualmente € o Catarse. Silva e Freitas (2012, p. 322) mostram que o site Catarse

(www.catarse.me) € a principal plataforma de crowdfunding do Brasil.
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Embora em Portugal o crowdfunding ainda nao esteja tao forte quanto no Brasil, visto que as
plataformas em terras lusas sé 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 duas primeiras plataformas, orientadas para um publico maioritariamente

portugués: MassivMov e o PPL”.

Em termos comparativos, o PPL estd para Portugal assim como o Catarse estd para o Brasil.
Em ambas as plataformas, que operacionalizam de maneira bastante similar, o consumidor
que apoiar determinado projeto, terd direito a uma recompensa proporcional ao valor que foi
investido. Essa recompensa funciona como um incentivo a colaboracdo. Todos os projetos
tém um prazo limitado para arrecadacdo do valor estipulado. Aqueles que colaborarem em um

projeto que por ventura nao atinja a meta estimada, receberd o dinheiro de seu apoio de volta.

Tanto o Catarse quanto o PPL atuam em diversas vertentes de produtos, mas principalmente
com os culturais em suas mais variadas manifestacdes. O produto cultural possui um elemento
Unico, representando uma obra exclusiva, um produto diferenciado, auténtico e que, por isso,
possui um cardter sublime e divino, onde o seu produtor possui um papel de projetista de
ilusdes que, no universo de abstracdes concebido, tudo pode (LAHM, 2012). O produto

cultural acaba tendo essa conotacio inovadora.

Nesse contexto, o crowdfunding representa uma grande oportunidade para os novos talentos,
agindo de encontro a ac¢do burocrética e arranjada que o mercado tradicional exige para estes
produtos. Nesta perspectiva, Silva (2012, p. 8) lembra que “o atual mecanismo de

financiamento através das leis de incentivo € um processo lento, burocratico e cheio de

incertezas”.

Os produtos culturais originados das plataformas de crowdfunding, assim como quaisquer
outros produtos inseridos no mercado, desejam alcancar a satisfacdo e despertar a lealdade
dos consumidores. Quanto mais satisfeitos eles estiverem, mas haverd a possibilidade de se
apoiar novos projetos inovadores, resultando numa resposta de lealdade por conta desse

comportamento.

Desta forma, este estudo teve por objetivo identificar a relagdo do uso de plataformas de

crowdfunding na conquista da lealdade e satisfacio de consumidores brasileiros e
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portugueses, em contexto de produtos culturais disponiveis nas plataformas especificas de

consumo colaborativo na web.

2. Satisfacio e lealdade do consumidor no contexto do crowdfunding

A satisfacdo do consumidor estd ligada as expectativas e ao desempenho percebido do
produto, de modo que se um produto as atende, ele fica satisfeito (KOTLER; KELLER,
2006). A literatura acerca do comportamento do consumidor, em diversos momentos, aponta a

satisfacdo como uma importante varidvel preditora da lealdade.

A satisfacdo do consumidor é uma varidvel de relevincia sobre os seus comportamentos
posteriores, tais como: recompra, lealdade, propaganda boca-a-boca favoravel, dentre outros,
representando uma verdadeira faceta de marketing (EVRARD, 1994). Para Giuliani (2003) a
lealdade pressupde um horizonte de tempo maior de consumo, uma relacdo mais aprofundada
entre a empresa € o consumidor. A criagdo de um vinculo mais forte permite que os clientes
falem positivamente da empresa, e se tornem mais propensos a fidelizagago (MARCALO,

2013).

Alguns fatores podem ser considerados como fortemente significativos para conduzir o
consumidor a satisfacdo e a lealdade. A satisfacio do consumidor estd fortemente
correlacionada com os beneficios hedonistas gerados pela utilizacdo de servicos on line
(HSU; LIN; TSAIL 2014). Esses Lucianes associam o prazer supremo percebido na utilizacao

de um servico na web a satisfacao dos consumidores.

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

de cada individuo.

3. As plataformas de crowdfunding

A dinamica do crowdfunding possibilita uma interagdo social muito forte através de suas
plataformas. Para Jenkins (2009), as comunidades on line acabam por redefinirem a fidelidade
dos membros individuais numa dindmica similar 2 que modela as formas como as pessoas
consomem midias e produtos. Para este Lucian, o consumidor atual é cortejado por multiplas

plataformas de midia, e se utilizam dessas tecnologias mididticas de uma forma que encaram a
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internet como um veiculo para acdes coletivas, solucionando problemas e usando da

criatividade alternativa.

Uma das caracteristicas positivas do crowdfunding é a nova forma de tratar a publicidade,
fazendo uma verdadeira convergéncia de midia nas redes sociais. Para Santos, Ieda e Santos
(2015), espera-se que a publicidade apresente o novo, algo diferente, posto que os anincios
que trazem informacdes semelhantes as de seus concorentes sdo redundantes e

desinteressantes, sdo sendo eficientes para surpreender e encantar o publico.

No Catarse e no PPL, pode-se deparar como uma verdadeira abundancia de projetos criativos,
mostrando que por mais inusitado e diferenciado que seja o produto oferecido, sempre havera
publico que nele acredite. Concordando com Botsman e Rogers (2011), o consumo
colaborativo nio tem nada a ver com um compartilhamento for¢ado e educado, mas com um
sistema em que as pessoas dividem recursos sem perder suas liberdades pessoais e sem
sacrificar seus estilos de vida. No entanto, para a obten¢do desse financiamento, urge a

necessidade de um tipo de conquista, uma persuasao para atrair o colaborador.

No PPL virios projetos interessantes obtiveram éxito. Um deles € o Ecobook, que trata da
confec¢do de um caderno com 40 paginas tamanho A4, cujas paginas seriam reutilizaveis, tal
como uma lousa. Esse projeto tem um cunho ambiental, uma vez que promove a

racionalizacao do uso de papel virgem.

O fendmeno do crowdfunding, conta com excelentes instrumentos de apoio na Internet; a
exemplo do Twitter; do Facebook; e do Youtube; por serem justamente os mais acessados.
“...a convergéncia que existe nos processos de crowdfunding é feita, principalmente, por meio
das midias existentes via web, como os sites de redes sociais, a exemplo do Facebook,

Twitter, blogs entre outros.” (COCATE; PERNISA JUNIOR, 2012, p. 137).

A partir do levantamento de literatura aqui apresentado foi possivel compreender o contexto
tedrico em que esta investigacdo estd inclusa e, desta forma, faz-se necessdrio apresentar a
metodologia de pesquisa adotada para atingir ao objetivo geral desta pesquisa.

4. Método de pesquisa

Esta pesquisa é de natureza descritiva e foi conduzida sob o método de levantamento ou

survey, envolvendo 200 pessoas que efetivamente jd colaboraram, contribuindo
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financeiramente com a realizacdo de um ou mais produtos de financiamento coletivo nas
redes sociais, através de plataformas de crowdfunding dispostas na web, tanto no Brasil
quanto em Portugal. Hair Jr. (2009, p.108) expressa um minimo, como regra geral, de pelo

menos cinco vezes mais observagdes do que o nimero de varidveis a serem analisadas.

A técnica de amostragem utilizada foi a por conveniéncia, cuja selecio das unidades
amostrais € deixada a cargo do pesquisador, sendo os entrevistados escolhidos por se

encontrarem num lugar definido (MALHOTRA, 2006).

Foram adotadas as tradicionais escalas de Oliver (1999) para lealdade; e de Oliver (1980) e
Westbrook (1980) para satisfacdo; visando conhecer os niveis de lealdade e de satisfacdo dos
participantes, mediante a aplicacdo das escalas de Likert (1932), conforme exposicdo no
Quadro 1, onde as afirmacdes das escalas passaram por uma validacdo de face, mediante

avaliacdo de uma Professora Doutora em comunica¢do e atuante profissionalmente na area de

marketing.
Quadro 1 — Escalas de Satisfagdo e Lealdade
ESCALA CONSTRUTO PERGUNTA ITENS DISCRH\;{}};;EAO DOS
OLIVER 1980
e < De uma maneira geral, quio satisfeito vocé ficou com 1 - Totalmente Insatisfeito e
WESTBROOK DI IR XSO a experiéncia de apoiar um projeto de crowdfunding? BESIS 5- Extremamente Satisfeito
1980
OLIVER 1980
e = Como vocé se sentiu com a experiéncia de ter se 1 - Totalmente Insatisfeito e
WESTBROOK SR envolvido em um projeto exitoso de crowdfunding? nElas 5- Extremamente Satisfeito
1980
OLIVER 1999 | LEALDADE 1 O crowdfunding apresenta mais b.eneficms do que DE1as 1 - Discordo Totalmente e
outros formatos de financiamento. 5- Concordo Totalmente
Com o passar do tempo eu percebo gostar cada vez D
OLIVER 1999 | LEALDADE 2 | mais do modelo de financiamento de projetos através DE1a5 el Lo D16
: 5- Concordo Totalmente
do crowdfunding do que de outros modelos.
OLIVER 1999 | LEALDADE 3 Quando eu precisar de apoio para algqm projeto, DE1as 1 - Discordo Totalmente e
sempre escolherei o crowdfunding. 5- Concordo Totalmente

Fonte: Adaptacdo das escalas de Oliver (1980, 1999) e Westbrook (1980)
A coleta de dados se deu entre os meses de julho e outubro de 2014, sendo 181 respondentes

brasileiros e 19 portugueses. Entende-se que tal representacdio é um ponto fraco da
amostragem, porém a favorabilidade dos respondentes ultrapassa as possibilidades de
qualquer pesquisador, e para teste de modelos em amostras ndo probabilisticas os critérios de
amostragem sao flexiveis (HAIR JR, 2006). Vale a pena citar que homogeneidade da amostra
foi plenamente possivel jad que o objetivo aqui ndo foi comparar os comportamentos, mas tao
somente testar um modelo tedrico a partir de evidéncias empiricas, face a um fenomeno que é

universal.

5. Ferramentas estatisticas
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Este trabalho elegeu o Statistical Package for the Social Sciences — SPSS, como o ideal para o
tratamento dos dados obtidos na coleta. O SPSS representa um pacote estatistico de
tratamento de dados voltado para as ciéncias sociais, emitindo relatérios com resultados que
sdo utilizados para andlise do pesquisador. O programa do SPSS, a exemplo do frequencies,
gera uma tabela de contagem de frequéncia, percentagens e percentagens cumulativas para os
valores de cada varidvel, apresentando ainda todas as estatisticas associadas, exceto o

coeficiente de variagio (MALHOTRA, 2012).

5.1 Correlacao no ré de Spearman

A correlagdo nao métrica no ro de Spearman foi importante para a analise dos dados. O R6 de
Spearman configura-se como uma importante técnica para correlacionar varidveis. Conforme
Malhotra (2012) se as varidveis ndo métricas forem ordinais e numéricas, o R6 de Spearman é
uma medida de correlagdo ndo métrica que serve para determinar a correlacao entre varidveis.
Para o referido Lucian, a correlacio ndo métrica é uma medida de correlagdo para duas

varidveis, que se baseia em classificacdes para calcular essa correlacio.

5.2 Confiabilidade do instrumento

A confiabilidade das escalas foi testada através da Teoria de Resposta ao Item — TRI,
utilizando-se do software IRTPRO, especializado em calculos de confiabilidade, inclusive

para escalas que envolvam dados de natureza dicotomica.

(1P 4]

Segundo Lucian e Dornelas (2014), os itens que apresentarem para o valor “a” respostas fora

do intervalo compreendido entre 0,85 e 1,70 sdo tidos como plenamente confidveis.

(Y4

Como se pode observar na Tabela 1, para os niveis de satisfacdo, os escores de “a” nas
respostas foram de 38,85 para S1 (satisfacdol) e de 38,89 para S2 (satisfag@o2), no modelo
dicotdomico. Estando, portanto, inseridos nos niveis de confiabilidade proposta pela TRI, por

estarem ambos acima de 1,70.

Tabela 1: Confiabilidade da escala de satisfacdo pela TRI

Item Simbolo A
1 S1 38,85
2 S2 38,89

Fonte: Dados da anélise
Efeito similar ocorreu com os niveis de lealdade, apds testagem na TRI, pelo modelo

dicotdmico, onde a TRI apresenta uma melhor calibragem, conforme tabela 2. Neste caso, os
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valores de “a” nos trés niveis de lealdade L1, L2 e L3, apresentaram-se acima de 1,70 —
respectivamente 3,56; 8,58 e 2,63; tendo assim a confiabilidade confirmada para todas essas

respostas.

Tabela 2: Confiabilidade da escala de lealdade pela TRI

Item Simbolo a
1 L1 3,56
2 L2 8,58
3 L3 2,63

Fonte: Dados da andlise
Para Cooper (2003, p. 186) “uma medida ¢ confidvel na medida em que fornece resultados

consistentes”. Para este Lucian, a confiabilidade esté relacionada a estimativa do grau em que

uma mensuracao € livre de erro aleatério ou instavel.

6. Analise dos dados

A andlise dos dados foi realizada principalmente através de ferramentas estatisticas e teve o
objetivo inicial de caracterizar o perfil dos respondentes e em seguida testar as hipéteses

levantadas.

O pertil dos respondentes foi composto em sua maioria por pessoas com idade acima de 30
anos (52%), e do género masculino (56%), e de pessoas com alto grau de instrugdo, ou seja,
96% dos respondentes tém cursam faculdade ou possuem curso de graduacdo, sendo que

destes 14% tém curso de mestrado e 7% tem curso de doutorado.

A grande maioria dos respondentes, 42% deles, ja colaborou mais de trés vezes com projetos
oriundos do consumo colaborativo, o que denota haver um publico cativo, dvido por novos
produtos inovadores. Mesmo o vinculo de amizade entre os apoiadores e realizadores dos
projetos representando uma importante for¢a, 54% dos respondentes declararam nao possuir

qualquer ligagdo com os idealizadores dos projetos.

6.1 Caracteristicas da satisfacio dos apoiadores de crowdfunding

Os resultados desta pesquisa mostraram que as respostas para ambas as perguntas foram
muito similares, de modo a perceber que a grande maioria dos respondentes,
aproximadamente 80% deles, se sentiram no minimo muito satisfeitos em terem uma
experiéncia com o crowdfunding. Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994) os resultados da

satisfacdo representam um forte indicador de retencdo do cliente.
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6.2 Caracterizaciao da intencao de lealdade dos apoiadores de crowdfunding

N

Quando adaptada a realidade do crowdfunding, no contexto deste estudo, as afirmacdes
abordaram os seguintes temas em relacdo a esse fendmeno: se ele apresenta mais beneficios
que outros formatos; se percebe gostar cada vez mais desse modelo de financiamento do que

de outros; e se escolherd esse modelo sempre que precisar apoiar algum tipo projeto.

O que se percebe pelas respostas coletadas € que a maioria dos respondentes concordam que o
crowdfunding apresenta mais beneficios do que outros formatos de financiamento, pois 77%
dos respondentes tiveram esta conclusao. Esse percentual, no entanto ainda ndo € considerado
um indice altissimo, talvez em decorréncia desse fendmeno ainda ser algo muito novo e ainda

carente de uma efetiva consolida¢ao no mercado.

Quando a pergunta se tratou de demonstrar que esse modelo estd sendo cada vez mais bem
recebido, e que as pessoas tendem a gostar cada vez mais dele, os respondentes deixaram
claro que sim, ao menos 81% deles convergiram com esse pensamento. Vé-se aqui um
aumento de 4% sobre a pergunta anterior, que afirmava que ele traria mais beneficios do que
outros formatos de financiamento. Esse resultado ja aponta que com o passar do tempo, o
estabelecimento no mercado e consolidacdo do consumo colaborativo através das plataformas

da web, a tendéncia € que as expectativas de lealdade s6 aumentem.

Bastante interessantes foram as respostas atribuidas a terceira afirmacao da escala de lealdade,
onde para quando precisar de algum apoio para algum projeto, sempre se escolherd o
crowdfunding, pois apenas 28% disseram concordar totalmente com essa afirmac¢do, o que
mostra existir algumas restricoes sobre o fendmeno e muitos aspectos que ainda precisam ser

melhorados nessas plataformas.

7. Resultados

A correlacdo das varidveis constantes deste estudo, analisou o comportamento dos
antecedentes diante das varidveis de satisfacdo e lealdade junto aos consumidores com
experiéncia nas plataformas de crowdfunding, em contexto de produtos culturais. A
correlacdo entre estas duas varidveis foi atestada com um coeficiente positivo de 0,252 e

confianca de 99%, conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3: Correlagdo entre satisfacdo e lealdade pelo R6 de Spearman.

CORRELACAO ENTRE AS DIMENSOES DE SATISFACAO E LEALDADE NO RO DE
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SPEARMAN

Coficiente de Correlagdo 0,252%%

DIMENSOES

Sig. (2 extremidades) 0,01

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da andlise.
Os resultados estatisticos comprovaram a correlagdo entre satisfacio e lealdade no contexto

que envolve o crowdfunding. Mas foi através dos testes K-S atribuidos as hipdteses de
pesquisa, com a obten¢do de um nivel de significancia de 5% para a rejei¢ao da hipétese nula,
que foram confirmadas as hipdteses alternativas levantadas para esta pesquisa, numa
confiabilidade de 95%, comprovando que o consumo de produtos culturais oriundos de
plataformas de crowdfunding tanto promove a satisfagdo, quanto desperta uma resposta de

lealdade nos consumidores.

Conclusao

A partir do estudo do comportamento de apoiadores do consumo colaborativo, especialmente
em duas plataformas de crowdfunding, o Catarse, no Brasil; e o PPL, em Portugal; pode-se
constatar a forca desse fenomeno que se utiliza do poder de comunicacdo disposto na web
para envolver tanto os realizadores quanto os apoiadores de projetos, na concretizacdo de

brilhantes projetos, fortalecedores das culturas desses paises.

Percebe-se ainda que ha uma tendéncia de crescimento dessa lealdade, posto que metade dos
respondentes declararam concordar totalmente em gostar cada vez mais do modelo de
financiamento de projetos proposto pelo crowdfunding, sendo que a maioria dos entrevistados
concordou que este modelo apresenta mais beneficios dos que os outros formatos de

financiamento disponiveis no mercado.

Diante desses resultados, conclui-se que ambas as hipéteses de pesquisa foram confirmadas,
quais sejam: Que o consumo de produtos culturais oriundos de plataformas de crowdfunding
tende a promover a satisfacio dos consumidores; e que o consumo de produtos culturais
oriundos de plataformas de crowdfunding desperta uma resposta de lealdade nos

consumidores.
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Pelo que foi exposto neste estudo, fica demonstrada que existe sim uma forte relacdo ente o
uso das plataformas de crowdfunding em contexto de produtos culturais, na conquista da

lealdade e satisfagao desses consumidores em especifico.

Uma das limitacdes deste estudo estd relacionada a reduzida participacdo de respondentes
portugueses no questiondrio que lhes foi disponibilizado. Também pode ter se constituido
como uma limitacdo o fato do tema envolver muitas terminologias novas, quando da leitura
do questiondrio pelos respondentes que podem ndo té-las entendido perfeitamente, muito

embora elas tenham sido explicadas detalhadamente entre parénteses, no proprio instrumento.

Os conhecimentos adquiridos neste trabalho mostraram que o consumo colaborativo exerce
um grande fascinio para os apoiadores e também realizadores de produtos, abrindo portas para
novos rumos de empreendedorismo a partir da atuacdo da comunicacdo promovida através da

web.

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 participa¢do mais proxima e ativa do

consumidor, no processo de concretiza¢do de novos produtos.
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