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RESUMO

O principal objetivo deste estudo ¢ dar a conhecer os principais elementos e fatores que
contribuem para a criagdo de relagcdes entre os consumidores e as ideias e projetos
promovidos nas plataformas de financiamento coletivo (Crowdfunding), nomeadamente
ao nivel das motivacdes e interesses, analisando o novo perfil de consumidor a luz do

modelo de cocriacdo de valor, introduzido em 2004 por Vargo e Lusch.

O estudo, de natureza mista (qualitativo e quantitativo) foi efetuado recorrendo a fontes
primarias e secundarias, neste caso, com recurso a implementacdo de um inquérito por
questionario semiestruturado, junto de uma amostra de 83 individuos, de ambos os
sexos, com acesso a Internet e integrados em plataformas de Crowdfunding nacionais

e/ou em paginas publicas dessas mesmas plataformas na rede social Facebook.

Os resultados do estudo relativos a presente amostra demonstram a existéncia de um
consumidor com uma significativa presenca online, em termos da sua integracdo em
redes sociais e comunidades online. No contexto do Crowdfunding, a possibilidade de
apoiar um projeto no qual o individuo se reveja, contribuindo para a sua satisfacdo
pessoal revelou ser o principal catalisador da participagdo. E assim corroborada uma
tendéncia que se caracteriza pelo papel cada vez mais ativo que o consumidor do século
XXI assume na sociedade contemporanea. No entanto, assumindo-se desde logo o
caracter exploratorio desta pesquisa, colocam-se reservas a extrapolacdo dos resultados
pelo que fica aberto o caminho para a possibilidade de estudos mais direcionados, quer

ao nivel do Crowdfunding como ao nivel do novo perfil de consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Envolvimento; Cocriagao de Valor;

Crowdfunding; Motivagao.



Abstract

This study is aimed at providing the main elements and factors that contribute to the
relationship between consumers and ideas and projects that are featured in
Crowdfunding platforms, specifically in terms of motivations and interests, by analyzing
a new consumer profile on behalf of the value co-creation model firstly introduced by

Vargo and Lusch in 2004.

The empirical study involved quantitative and qualitative methods, namely the access to
primary and secondary information and through a semi-structured survey, comprising a
sample of 83 people, from both genders, with Internet access and integrated in
Portuguese Crowdfunding platforms and/or public pages of these platforms in social

network Facebook.

The results of the study regarding this sample show the existence of a consumer with a
significant online presence, both in terms of social networks as well as online
communities. On behalf of Crowdfunding, the possibility of supporting a project which
contributors can identify themselves with was the main reason that triggered
participation. In this sense, it is possible to assume the shift in today’s consumer profile,
denoting a more active role. Notwithstanding, based on the exploratory character of
this research, there are reservations in what the extrapolation of the results are
concerned, paving the way for various future research paths that can be followed, in
terms of a more specific research, both in the fields of Crowdfunding and Consumer

Behavior.

Keywords: Consumer Behavior, Involvement, Value Co-creation; Crowdfunding,

Motivation.
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1. INTRODUCAO

O objetivo principal do presente estudo assenta na compreensdo do envolvimento do
consumidor no contexto do Crowdfunding. Partindo dos estudos realizados sobre as
especificidades do comportamento do consumidor no ambito online, pretende-se efetuar
uma abordagem de indole exploratéria quanto aos elementos e fatores que poderdo
contribuir para a criagdo de relagdes entre o consumidor e as ideias e projetos
disponiveis em plataformas de Crowdfunding, atendendo sobretudo as motivagdes e
interesses dos participantes, procurando saber de que forma esse envolvimento

contribuira para a antecipagdo de necessidades em termos de novos produtos/projetos.

Sendo um fendémeno relativamente recente, o Crowdfunding tem vindo a ganhar um
especial destaque nos meios de comunicagdo e também ao nivel académico, no ambito
da Economia, Gestdo ¢ Empreendedorismo, sendo objeto de estudo a sua dimensdo
econdmica, ou seja, o Crowdfunding enquanto meio alternativo ao financiamento
tradicional (Belleflame et al, 2010; Hemer 2011; Rubinton 2011; Kitchens, Torrence,
2012). Atualmente, estamos a assistir a uma democratiza¢do do acesso a financiamento
por intermédio das plataformas de financiamento coletivo, fomentando a criagdo de

projetos/start-ups que de outra forma poderiam acabar por ndo se materializar.

Como pano de fundo desta investigagdo esta, por um lado, a caracterizacdo desta
comunidade online e, por outro, a compreensao das suas motivagdes € interesses para
acompanhar e, em alguns casos, financiar os projetos presentes nas plataformas. Este
estudo ira permitir nao so6 analisar os elementos ¢ fatores que fomentam o envolvimento
com esta comunidade online, como igualmente poderd permitir antever expectativas,

interesses e necessidades do consumidor/financiador.

Neste sentido, iremos partir da analise do conceito de comunidade online, atendendo a
sua génese, evolugdo e dindmicas, com especial énfase no papel dos membros desta
comunidade. Com este pano de fundo, partiremos para a discussao sobre o
desenvolvimento de um novo tipo de consumidor, suportada por um lado, pelos
conceitos de prosumer (Toffler, 1980) e working consumer (Voss e Rieder, 2005) e as
principais caracteristicas e, analisada a luz do conceito de cocriagdo de valor

introduzido por Vargo e Lusch (2004). Finalmente, entraremos na darea do



Crowdfunding, explicando a emergéncia do conceito ¢ atual dindmica, examinando
igualmente os comportamentos dos participantes nestas plataformas, no que respeita ao

papel de apoiantes e financiadores de projetos, debatendo as suas especificidades.

Conforme avangado, sendo esta tematica alvo de investigagdo recente, optou-se por
enveredar por uma abordagem exploratoria, que permitira efetuar um levantamento
geral das principais caracteristicas e especificidades desta comunidade, almejando a
criacdo de futuras linhas de investigagdo mais especializadas, dentro do tema em

analise.

Desta forma, os principais objetivos desta investigacao serdo:

- Caracterizar a comunidade online interessada nas plataformas de Crowdfunding;

- Conhecer/Compreender as motivagdes, interesses € objetivos especificos desta
comunidade online em relagao aos projetos e ideias por intermédio do Crowdfunding;

- Analisar o papel dos financiadores dos projetos enquanto potenciais consumidores
finais, no quadro da noc¢ao de cocriacdo de valor (Value Co-Creation);

- Avaliar de que forma o Crowdfunding valida a emergéncia de um novo tipo de

consumidor no ambito do debate sobre as novas fronteiras do Marketing.

Atendendo ao cardter exploratério da presente investigacdo, em termos metodologicos,
optou-se pela realizagdo de um estudo misto (qualitativo-quantitativo), sustentada
maioritariamente pelo facto do objetivo do trabalho visar a compreensao e interpretagao

de uma comunidade.

Neste sentido, o presente trabalho de investigacdo serd dividido em cinco capitulos: o
presente capitulo introdutorio, onde serdo apresentados os tragos gerais da investigacao
e dos objetivos do estudo; a Revisdo da Literatura, onde serdo analisadas e discutidas as
tematicas das Comunidades Online, Consumidor Online e do Crowdfunding, com
especial énfase nas motivagdes e comportamentos ao nivel da presenga online € no
ambito das plataformas de financiamento coletivo; seguir-se-4 o capitulo dedicado a
Metodologia, onde sera apresentada e sustentada a opgao pelo estudo misto (qualitativo-
quantitativo), o desenho do questionario, a populagdao e amostra, bem como o processo
de recolha dos dados € o método de analise dos mesmos; o quarto capitulo tera como

objetivo a andlise e discussdo dos resultados obtidos por via do questiondrio realizado;
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e, finalmente, o capitulo final serd dedicado a apresentacdo das conclusdes do estudo,
incluindo as limitacdes do mesmo e apresentacdo de possiveis linhas de investigagdo

futuras.



2. REVISAO DA LITERATURA

No seguimento de todas as alteracdes que se tém registado particularmente na ultima
década com a introdu¢do da Web 2.0, ¢ feita uma chamada de atencdo para profissionais
e académicos no dominio do Marketing, destacando a necessidade de compreender a
introdugdo de novas variaveis e as suas ressonancias no nucleo da disciplina, a par das
oportunidades que passam a existir. Com efeito, para que possam dar resposta as novas
configuragdes existentes na relacdo entre a marca e o consumidor, deve ser dedicado um
especial cuidado no seu posicionamento, com vista a beneficiarem das alteracdes
registadas na forma como os consumidores decidem quais os produtos ou servigos que
irdo consumir, assim como no modo como realizam esse consumo (Kozinets, 1999;

Algesheimer et al., 2010).

Achrol e Kotler (2012) mencionam que as fungdes de Marketing e de criagcdo de valor
estdo cada vez mais proximas do consumidor, antevendo-se uma mudanca radical com a
justaposicao entre a produgdo e o consumo. Com a aproximacdo do Marketing ao
mundo das redes de consumidores, ¢ provavel que a relagdo que existia entre as
empresas/marcas e os consumidores, com carater vertical, abra espaco para o fendmeno
do Marketing realizado a partir da base, refletindo uma rede de consumo horizontal. A
massificagdo da utilizagdo da Intermet em muito contribuiu para a esta realidade,
promovendo canais de comunicagdo horizontais, word-of-mouth (WoM) e comunidades
online de consumidores, numa clara assun¢do de que o “power is shifting from media

institutions to consumer communities and firms are taking note” (Achrol e Kotler, 2012:

43).

Uma outra area onde sdo registadas modificagdes estruturais € no proprio conceito de
valor. A introdugdo do modelo de cocriacdao de valor (Vargo e Lusch, 2004) fez com
que o poder de aquisi¢ao do consumidor e as caracteristicas funcionais dos produtos
fossem preteridos a favor do significado simbolico do consumo. Segundo esta
perspetiva, o foco das empresas/marcas passa para a tentativa ndo de ir ao encontro dos
gostos dos consumidores, mas sim de que forma o produto/servi¢o pode ser enquadrado
e fazer parte dos seus objetivos de vida. O valor torna-se assim num conceito
fragmentado, passivel de personalizagdo por parte de cada consumidor, a quem cabe

apresentar a sua propria defini¢do. Neste contexto, as marcas mais do que promover a
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qualidade do seu produto, adquirem a forma de um elemento de valor simbdlico
intangivel, sendo passivel de ser modificada e reinterpretada pelos proprios
consumidores (Pongsakornrungslip e Schroeder, 2011). Com efeito, o papel do
consumidor atual revelar-se-4 muito mais ativo, quer pela sua integracdo em rede
(Internet), quer pela multiplicidade de oportunidades de interacdo derivadas dessa

mesma integragdo (Brodie ef al., 2012) .

O Crowdfunding, enquanto plataforma de financiamento coletivo, serd mais uma
oportunidade de interagdo entre consumidores e produtores, denotando esta relagdo
dindmica e de duplo sentido, onde o processo de produ¢do de um produto sera
submetido a avaliagdo de potenciais financiadores, que validardo ou ndo a execugao

desse projeto (Best e Sherwood, 2012).

Relativamente ao estudo do Crowdfunding, € necessario chamar a atengdo para
conceitos indissociaveis a esta tematica, como sejam: as comunidades online; o perfil
dos membros das comunidades online; e a presenca em rede e as caracteristicas dos
consumidores online. Aliados aos conceitos mencionados, encontram-se ainda as
nogdes de envolvimento, motivacdo, prosumerism ¢ cocriacdo de valor, que serdo

igualmente discutidas de seguida na presente Revisdo de Literatura.

2.1 — As Comunidades Online

2.1.1 - Evolucio e Dinamicas

Em 1999, Kozinets chamava a atencdo para as alteragdes que se estavam a registar por
intermédio das interagdes entre consumidores, via Internet, apontando como premissa
essencial o facto dos consumidores online apresentarem um comportamento diferente,
“online consumers are not merely passive recipients of consumption information, but

active creators” (Kozinets, 1999: 257).

A massificagdo da Internet no final da década de 90, conferiu gradualmente aos
utilizadores uma maior interatividade, diferenciando-se assim dos media tradicionais
como jornais e televisdo (Brabham, 2010). Os consumidores passaram a ser

percecionados como mais ativos e discernentes, “deeply involved in articulating and re-
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articulating their consumption activities” (Kozinets, 1999: 257). Estas mudangas
acabaram por se refletir na forma como o consumo ¢ realizado, a0 mesmo tempo que
tém reflexos no proprio significado que a atividade tem para o consumidor. A troca de
informacao online a par das interagdes com outros utilizadores passa a permitir uma
avaliagdo conjunta por parte dos consumidores no que respeita as ofertas de produtos.
Esta organizacdo no contexto online traduz-se numa maior capacitagdo dos

consumidores, tornando-os mais interessados, participativos e ativistas.

Do ponto de vista do Marketing e dos seus profissionais, Kozinets (1999) chamava a
aten¢do para este fenomeno, bem como para a necessidade de um acompanhamento e
presenca online constante, culminando na necessidade de formar aliangas com estas

comunidades virtuais que entretanto surgiram.

A nocao de Comunidade online s6 surgird aquando do advento do que ficou conhecida
como Web 2.0, isto €, “the web as platform” (O’Reilly, 2004), apresentando uma
mudan¢a na forma como a Web (Internet) é encarada pelos criadores e utilizadores,
denotando assim o ambiente de continua participagdo atualmente existente (Figura 2.1).
Em termos técnicos, a Web 2.0 é uma referéncia a prevaléncia crescente de ligagdes de
banda larga, a par da emergéncia de aplicacdes que tornaram assim possiveis inlimeras
inovacdes em termos de software, tais como sistemas de gestdo de conteudos e

programacao HTML “dinamica” (Kleeman et al., 2008).

A Web 2.0 veio possibilitar novos meios de interacdo e colaboracdo, os quais permitem
a criacdo de contetdo gerado pelo utilizador (Kleeman et al., 2008). As redes sociais
constituem por isso um elemento critico neste contexto, traduzindo-se em elevados
niveis de envolvimento do consumidor, cocriagdo e propagagao (Harvey et al., 2011). A
tecnologia é assim a principal catalisadora deste novo tipo de relacdo com e entre os
consumidores, promovendo a democratizagdo e empowerment, munindo-os de
ferramentas que permitem a apresentacdo, discussdo e propagacdo das suas ideias e

inovacdes com uma facilidade nunca antes vista (Kozinets, 1999)



Figura 2.1 — A Web 2.0

Web 2.0 Meme Map
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Fonte: O’Reilly (2005)

Em 2004, Porter definiu as comunidades on/ine como um conjunto de individuos que
interagem na rede a volta de um interesse comum. Casald et al. (2010) reforcam que:

Internet has favored the growth of collaborative groups

where marketers and consumers interact to develop more

engaging products and services. These platforms are usually

centered in a specific mutual interest (a brand, a product,

etc.) and their members are linked by a shared admiration to

that interest. (Casalo et al., 2010:357)
Kucuk (2008) analisa as comunidades online sob a perspetiva do seu potencial para o
consumidor enquanto ferramenta de comunicac¢do das suas opinides e de que forma isso
podera representar uma mudanca no conceito de valor, sublinhando que “Online
networks and communities are actually producing and creating new value systems on
the Internet” (Kucuk, 2008:6). A troca de informagdo ou de recursos, a aprendizagem e

o lazer sdo ainda alguns das acdes apontadas como inerentes aos espagos virtuais que

dao forma as comunidades online (Hui et al. 2014).



No que respeita ao seu modo de funcionamento, varios estudos relacionados com os
comportamentos do consumidor t€ém debatido as dindmicas inerentes as comunidades
online. Cingindo-nos numa primeira fase a formacdo de relagdes entre os membros
destas comunidades, Krauter ¢ Resnick (2010) identificaram cinco desafios inerentes:
em primeiro lugar, a agdo de dar inicio a comunidade; atrair novos membros para a
comunidade; motivar o compromisso; motivar as contribuigdes; e, regular o bem-estar
da comunidade. Por outro lado, Hemetsberger (2013) parte da nog¢do de partilha de
interesses como catalisador numa primeira instdncia para a participacdo nas
comunidades online, sendo dessa forma a base para a coesdo do grupo. Acrescenta

ainda:

In an active, innovative online community, one of those
cues is an individual’s contribution to the group, which
signals that s/he wants to become part of the group and
form relationships. Over time those relationships will
result in stronger commitment to the group and higher
involvement in contribution behavior [...] (Hemetsberger

2013: 13)

Referindo-se especificamente as comunidades online de consumidores, Achrol e Kotler
(2012) sublinham o carater complexo subjacente a estas redes, estando ausente qualquer
formalidade ao nivel de estrutura e de mecanismos. Estas comunidades renovam-se
constantemente, onde os principios da reciprocidade, confianga ¢ normas de

comportamento estao presentes (Achrol, Kotler, 2012: 43).

Finalmente, Porter (2004) sintetiza os atributos subjacentes a uma comunidade online
em: propoésito, lugar, plataforma e modelo de receita. No fundo, o que esta aqui presente
¢ o propdsito enquanto o contetido da interagdo; o lugar enquanto a forma de interagdo
em termos tecnoldgicos; a plataforma como o design dessa interagdo; e o modelo de

receita, ou seja, o retorno pela interacao (Jin et al. 2010: 587).

2.1.2 — A participacio nas Comunidades Online

Como foi referido anteriormente, as comunidades onl/ine ganham um especial destaque

para o consumidor, numa primeira instancia, quando estas se baseiam num interesse que



lhes é comum. Porém, para melhor podermos entender a passagem dos consumidores a
membros de uma comunidade online, deveremos atender por um lado, ao conceito de
motivacdo e, por outro, a importancia do envolvimento para sustentar a relacao

existente com a comunidade.

O conceito de motivagdo que iremos adotar na presente investigagdo tem como base o
trabalho desenvolvido por Lawler (1974), onde a agdo humana ¢ guiada pela procura de
resultados psicoldgicos e psicossociais especificos. Mais recentemente, Ryan e Deci
(2000) apresentaram um estudo sobre o que denominaram a teoria da auto-
determinagdo, na qual ¢ evidenciada a atracdo dos individuos por atividades que lhes
permitam experimentar competéncias ou aptiddes pessoais, autonomia € incorporagao

social.

Relativamente as motivagdes que pautam a participagdo em comunidades online,
Bonaccorsi € Rossi (2004) salientam ainda o facto de que um dos primeiros motivos
para colaboracdo nestes contextos assentar no prazer de realizar um hobby, isto &, os
utilizadores integram e participam nestas comunidades, em primeiro lugar, por gosto.
Por outro lado, Gerber et al. (2011) aponta a possibilidade de fortalecer o compromisso
para com uma ideia e os sentimentos de ligacdo com uma comunidade com interesses
semelhantes como os principais catalisadores. Como motivagdes apontadas para a
participagdo, o estudo de Gerber enumera: o desejo por conhecimento; estatuto social;

companheirismo entre pares; aprovagdo; desejo de melhorar; ser autbnomo/a.

A participacdo nas comunidades onl/ine tem subjacente um novo perfil de utilizador e
consumidor, que analisaremos em maior pormenor no ponto seguinte, ao qual podera
ser apontado um conjunto de motivagdes intrinsecas e extrinsecas. As motivagdes que
instigam este novo tipo de utilizador sdo primeiramente fatores de ordem intrinseca
como sejam o prazer em realizar determinada tarefa e, mais especificamente, a
realizagdo de tarefas que permitam uma maior autonomia e criatividade (Kleeman, et
al., 2008). Pongsakornrungslip e Schroeder (2011) reforcam que a participacdo dos
consumidores em comunidades online tem como pano de fundo dois grandes objetivos:
objetivos pessoais, como sejam a recolha de informagdo, experiéncias, desenvolver
relacdes e interacdo social, e objetivos coletivos, sendo que entre estes estd o

desenvolvimento de um sentimento de comunidade ou identidade de grupo, contribuir
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para os recursos coletivos do grupo e apoiar a cultura do grupo. Ainda sob a perspetiva
da exploracdo dos elementos motivacionais que impelem os consumidores a
participacdo, Dweck (1999) distingue entre: objetivos de performance, os quais estdo
relacionados com objetos pessoais e focam-se nos resultados externos do
comportamento de um sujeito; e, objetivos de aprendizagem, estes ja mais relacionados
com as tarefas propriamente ditas e que se integram um processo intrinseco de

desenvolvimento pessoal.

Outro conceito importante para a nossa analise serd a definicdo de envolvimento.
Muitos estudos sobre o envolvimento foram surgindo no meio académico nas ultimas
décadas (McIntyre e Pigram, 1992), especialmente na area de comportamentos do
consumidor, revelando a existéncia de uma ligacdo tedrica entre os dois conceitos
(envolvimento e motivacdo). Essa conex@o estd patente no trabalho desenvolvido por
Johnson e Eagly (1989) que conceptualizam o envolvimento como a “motivational state
induced by an association between an activated attitude and some aspect of self-
concept” (Johnson e Eagly, 1989: 290). Ratchford e Vaughn (1989), por outro lado,
sublinharam que o envolvimento seria a expressdo da intensidade da motivacao

experienciada por um individuo.

Em todo o caso, para o estudo da tematica em analise, o conceito apresentado por
Hemetsberger sera um ponto de partida para a perce¢cdo do envolvimento no quadro das

comunidades online:

Involvement may also stem from the symbolic meaning or
sign value of an object vis-a-vis relevant others, which helps
project a positive image from others to view. Thus,
involvement is induced not only by a pure person-object
relation but also by its relationship to relevant others. [...] It
is proposed here that innovative consumer behavior on the
Internet refers to both the affective-cognitive and the
behavioral aspects of involvement. Consumers are involved
in the sense that they care (cognitive-affective) and in the
sense that they contribute (behavioral). When a persona
claims to be involved in a project, s/he is not merely thinking
about it, but is actively doing something with it
(Hemetsberger, 2013: 6)
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2.2 — Um novo tipo de consumidor

2.2.1 - A emergéncia e evolucio dos conceitos de prosumer e working consumer

2.2.1.1 — Prosumer

Temos vindo a assistir a uma progressiva mudanca no papel do consumidor e na forma
como este interage com o produto, com a marca € com o0s outros consumidores,
deixando de ser um mero recetor de produtos e servicos fornecidos pelos funciondrios
de uma empresa (Kozinets, 1999). Pelo contrario, atualmente, as atividades do consumo
e as fung¢des do consumidor aproximam-se cada vez mais da produgao e dos servigos de

entrega, onde participam ativa e diretamente.

Esta realidade tinha ja sido prevista e analisada por varios autores nas ultimas décadas,
mais propriamente a partir dos anos 70, onde comegou a ser possivel destringar trés
grandes areas que se dedicaram ao estudo da participacdo ativa dos consumidores, a
Sociologia, a Economia e o Marketing. As transformagdes econodmicas € as
subsequentes implicagdes no comportamento do consumidor foram analisadas sob o
ponto de vista socioldgico e econdmico, colocando as atividades de coprodugdo como o
alvo de investigagdo de autores como Gartner e Riessman em 1974 e Gross e Bandura

em 1977.

O consumo passou a ser investigado de uma forma mais exaustiva a partir da década de
80, culminando na emergéncia do termo prosumer, numa aglomeracao entre producer e
consumer, introduzido por Toffler em 1980, para denominar as pessoas que consomem
0 que produzem. Outros conceitos surgiriam na mesma década reforcando a tendéncia
para o envolvimento do consumidor nos meios de produgdo, como o
“McDonaldization”, mencionado por Ritzer em 1983, invocando a racionalizagcdo das
rotinas dos servicos onde os consumidores sdo participantes ativos. Em 2002, foi
encetada a discussdo sobre o processo de “outsourcing” do consumidor, por Griin e
Brunner. O outsourcing do consumidor foi uma das facetas mais visiveis da evolugao
para uma maior participagdo do consumidor na produgao, através da massificacdo do

self-service, no comércio e industria.
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O advento da Web 2.0 e a consequente nova forma de interagdo entre os consumidores
no espectro online, fomentou a investigagdo das transformacdes registadas ao nivel do
papel do consumidor, culminando com a defini¢do de working consumer, introduzida
primeiramente por Voss ¢ Rieder em 2005 e depois revisitada por Cova (2006),
marcando igualmente o inicio de uma era marcada pelas atividades open-source como o
Crowdsourcing - que destacaremos mais a frente, no capitulo dedicado ao
Crowdfunding - onde podemos falar de consumidores no papel de colegas de trabalho,

que integram o processo de producdo, sendo este, em Ultima instancia, controlado ainda

por uma instituicdo com fins comerciais (Kleeman et al., 2008).

No que respeita ao presente estudo, iremos focar-nos na analise dos dois conceitos ja
mencionados - Prosumer e Working Consumer - os quais tém sido continuamente
revistos de forma a englobar as novas tendéncias e especificidades do consumo online e

da participagdo dos consumidores nas plataformas existentes.

No caso do conceito de Prosumer, o consequente “Prosumerism” tem vindo a ganhar
um especial destaque nas mais recentes discussdes das tematicas de comportamento do
consumidor. Aquando da sua introdu¢do, Toffler pretendia descrever “a proactive
consumer who is active in the design and improvement of goods and services”
(Paltrinieri e Esposti, 2013:21), refor¢ando a ideia de estarmos perante a emergéncia de
uma “Third Wave”, onde as areas da producdo e do consumo n3o podem ser mais
rigidamente delimitadas segundo o bastido da sociedade industrial (Toffler, 1980). Nao
obstante, a sua definicdo sofreu multiplas modificagdes, sendo mais tarde conotada
como um consumidor que consome o que ele proprio produz, sem que esteja inerente
uma relacao pré-existente com uma marca. Toffler pretendia contudo com o seu estudo,
chamar a atencdo para o facto de que as relagdes entre a producdo e o consumo nao
serem mais distinguiveis, antevendo igualmente um elemento que passa a ser central

para definirmos o papel do consumidor: o capital social.

O Prosumerism nao ¢ na sua génese um conceito fechado no sentido em que pode
definir uma func¢do ou um papel que o consumidor ird ter no quadro da relacdo entre
consumo e producdao. Em alternativa, o Prosumerism ¢ um processo que envolve a
criacdo de significados por parte do consumidor, que apropria espacos que antes

pertenciam ao processo de producdo institucionalizado, levando a uma extensdo da
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contribui¢cdo do consumidor e, da mesma forma, a uma exploragdo da criatividade deste,
do lado da producdo (Paltrinieri, Esposti, 2010). Da mesma forma, as funcdes de
Marketing e de acrescento de valor estdo igualmente em rede e cada vez mais proximas
do consumidor (Ashrol, Kotler, 2012). A passividade do consumidor deixa de existir,
sendo substituida pela colaboragdo, competéncia e inovagdo. O profissional do
Marketing terd agora que imergir na comunidade de consumidores, para poder
compreender e antever as ideias e tendéncias que apelam ao publico, para assim definir

o que podera funcionar (Fisher e Smith, 2010)

Com o aparecimento da Web 2.0, o conceito de Prosumerism conheceu um rapido
crescimento, galvanizado pelo surgimento dos meios sociais e com vista a participacdo
do consumidor, como sejam as comunidades online. Ritzer e Jurgenson indicam que
“given the massive involvement in, and popularity of, many of these developments (e.g.
social networking sites), it can be argued that it is currently both the most prevalent
location of prosumption and its most important facilitator as a ‘means of

29

prosumption’”’(Ritzer e Jurgenson, 2010:20). Ainda neste seguimento, Paltrinieri e
Esposti (2013) avangam para a existéncia de um Prosumerism digital, sustentado pelas
seguintes caracteristicas:

- Producao e partilha de contetido na Web 2.0;

- A abundancia de contetido produzido e publicado;

- O trabalho ndo-pago daqueles que produzem e publicam o conteudo;

- A divulgacao online de uma cultura de conteudos gratis.

Esta concecdo ¢ igualmente suportada por Brabham (2010) que vé na presenca online
dos consumidores “a Prosumer of media content” (Brabham, 2010:1126), sublinhando
igualmente o papel da Internet: “The Internet specifically given the recent Web 2.0 trend
toward massive user-generated online contente is the vehicle for distributed, large-

scale, pleasurable production”(Brabham, 2010:1126)

Outra faceta ja& mencionada do Prosumerism no contexto online, ¢ a iniciativa do
consumidor para a participagdo do consumidor nas comunidades virtuais. A promogao
de engagement civico e de criagdo de relagdes com base em interesses comuns e
confianga mutua ¢ o resultado visivel de uma tendéncia crescente para a participacao e

integracdo em comunidades online (Paltrinieri, Esposti, 2010). A participagdo em
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atividades em rede denota aquilo que Ashrol e Kotler (2012) apontam como sendo o
“novo” conceito na época da informacdo digital: as experiéncias do consumidor. Em
todo o caso, esta analise ja tinha sido antecipada por Lawrence Abbott ao afirmar “What
people really desire are not products but satisfying experiences...People want products
because they want the experience bringing services which they hope the product will
render” (Abbott, 1955:40). Esta analise levar-nos-a igualmente para a nog¢do de

cocriacao de valor, que serd debatida de uma forma mais detalhada no préximo ponto.

2.2.1.2 — Working Consumer

Apoés a analise feita ao conceito de prosumer, ¢ igualmente importante no quadro da
presente investigacdo fazer men¢do ao conceito de working consumer. Podemos avangar
que a ambos 0s conceitos estd subjacente a imprecisdo do que nos dias de hoje consiste

o papel do consumidor, no seguimento da sua progressiva aproximagdo a esfera da

producao e enquanto participante ativo na criagao de valor.

Igualmente integrado no debate que discute a transformagao do papel do consumidor, a
definicdo de working consumer surge em 2005 por Voss e Rieder para espelhar a sua

interpretacdo da nova dinamica, ao apontar trés grandes caracteristicas:

a) O consumidor deixa de ser um mero comprador e passa a ser um agente de
produgdo que ¢é sistematicamente utilizado pelas empresas, passando a estar
integrado nos processos operacionais do negdcio;

b) Os consumidores assumem a forma de valor acrescentado, ndo sé enquanto
trabalhadores incorporados nas suas atividades de trabalho, como igualmente,
enquanto consumidores. A a¢do de consumo torna-se intrinsecamente ligada a
esfera produtiva.

¢) Por ultimo, o consumidor passa a assumir o papel de um “empregado”, na
medida em que as suas agoes de produgdo € consumo passam a estar diariamente
enquadradas em regras empresariais, sem que dessa relagdo decorram qualquer

protecao legal.

A nocdo de working consumer foi alvo de vérias andlises (Cova e Dalli, 2008;

Humphrey e Grayson, 2008; Rieder ¢ Voss, 2010; Zwick et al., 2008), sendo sempre
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ressaltada a importincia do advento da Web 2.0 para o desencadeamento da
sobreposi¢do das esferas da produgdo e do consumo. A criagdo de valor torna-se
igualmente um elemento central na defini¢do do working consumer, na perspetiva da
importancia da contribui¢do dos consumidores enquanto cocriadores, que geram riqueza

social, partilha cultural e valor econémico (Cova et al., 2011).

2.2.2 - A Cocriacao de Valor

No quadro da investigagdo envolvendo o aparecimento de um novo tipo de consumidor,
um conceito indissocidvel emerge: o conceito de cocriacdo de valor. A origem do
conceito tem a sua base na investigacdo levada a cabo por Vargo e Lusch em 2004, que
culminaria com o artigo “Evolving to a New Dominant Logic for Marketing”, publicado
na edi¢do desse ano no Journal of Marketing. Os autores fazem uma andlise a estrutura
da disciplina do Marketing, propondo uma mudanga de foco dos bens essencialmente
tangiveis para os beneficios intangiveis, estruturada no que denominaram de “Service-
dominant Logic”, onde o servi¢o configura mais do que o suporte ao produto. O valor
torna-se assim num elemento central nesta nova configuragdo o consumidor e o agente
coprodutor desse mesmo valor. As interagdes ao nivel do didlogo, envolvimento e
consumo levadas a cabo entre as empresas ¢ os consumidores sdao componentes
importantes na cocriagdo de valor (Etgar, 2008; Prahald ¢ Ramaswamy, 2004; Vargo ¢

Lusch, 2004).

No seguimento desta reflexdo, a cocriacdo de valor vai muito mais além do poder de
compra do consumidor e¢ dos atributos funcionais dos produtos, na medida em que
exalta o significado simbdlico de consumo (Pongsakornrungsilp e Schroeder, 2011).

Foster (2011) relembra uma vez mais a aproximac¢ao da producdo ao consumo e, por
consequéncia, do produtor ao consumidor, deixando de existir um valor “Gnico”, na
otica do consumidor, sendo a tecnologia neste caso e, mais propriamente a Web 2.0 um
meio de coproducdo. Esta concecdo ¢ perfilada por Pongsakornrungslip e Schroeder
(2011) no sentido de que os consumidores coletivamente cocriam valor através das
praticas de consumo, sendo essa criagdo de valor dependente da interpretagdo dos
consumidores relativamente a comunica¢do de marketing, bem como da qualidade e

desempenho do objeto em causa.
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Por seu lado, Cova (2011) chama a ateng@o para o desafio que estas transformagdes
representam no campo do Marketing, traduzindo-se na tentativa de estabelecer
ambientes propicios que fomentem a liberdade do consumidor, para que esta possibilite
a captacdo das suas capacidades produtivas, das quais os profissionais do Marketing
possam captar as futuras tendéncias e integrar as suas marcas ¢ mensagens associadas

no imagindrio e no quadro de valores dos consumidores.

Nesse sentido, Prahalad e Ramaswamy (2004) sublinham que o objetivo em relacdo aos
consumidores deixa de ser “market to”, passando para “market with”, encerrando assim
a defini¢do de cocriagao de valor, onde o consumidor passa a ser o foco. Com efeito, no
cerne desta questdo estd a ideia de passagem do controlo da parte dos profissionais do
Marketing, para o consumidor, que passa agora a deter também esse dominio. Esta
modificacdo constitui uma alteragdo substancial nas fundacdes da disciplina, tendo
repercussoes na forma como ¢ feita a comunicag¢ao ao nivel das marcas: deixamos de
contar historia para passar a partilhar histérias com os consumidores. A interagdo, o
dialogo, o envolvimento e consumo entre as empresas € os consumidores integram um
conjunto de variaveis responsaveis pela cocriagdo de valor (Prahalad e Ramaswamy,

2004; Vargo e Lusch, 2004).

A maior conectividade presente na atividade do consumidor reflete-se na sua forma de
gerir e interpretar mensagens relacionadas com determinados produtos, bem como afeta
a sua propria emissdo de opinides e ideias. A constante ligacdo em rede e a
democratiza¢do ao nivel informativo dotam os consumidores de um maior nivel de

conhecimento e ligagdes.

Neste quadro, a autenticidade e a personalizagdo s3o dois aspetos inerentes a gradual
emancipagao do consumidor e das suas relagdes com os outros consumidores, pautando
igualmente a sua ligacdo e expectativas para com as marcas. Conforme analisado
anteriormente, a sua motivagdo para realizagdo de tarefas que estimulem a sua
criatividade e autonomia ¢ uma das principais catalisadoras para a sua participagdo em
contextos online pelo que, em termos de consumo, cada vez mais sao procurados meios
que permitam ao consumidor a criagao de produtos unicos e feitos a sua medida, através

dos quais se possam expressar enquanto autores criativos. O produto deixa de ser o fim
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e passa a ser o meio através do qual é possivel estabelecer uma relagdo com significado
e de partilha de ideias e de experiéncias com outros. A experiéncia é o que satisfaz o

consumidor e ndo o produto em si (Fisher e Smith, 2011).

A participacao ¢ ainda intensificada pelas novas tecnologias de comunicagdo, as quais
apresentam novas e diversas formas de informagdo aos consumidores, sendo interativas,
existindo reciprocidade nessa mesma comunicagao. Este facto denota a capacidade do
consumidor se consciencializar do valor da experiéncia e de que forma ele proprio se

acaba por tornar num agente ativo de criagdo de valor nesse mesmo processo.

2.3 — Crowdfunding

2.3.1 —Defini¢cao de Crowdfunding

De acordo com os niimeros apresentados pela publicagdo NESTA, em 2011, existiam
453 plataformas de Crowdfunding a operar a nivel mundial, revelando um nivel de
crescimento na ordem dos 63%, entre 2009 ¢ 2011. Em termos geograficos, os Estados
Unidos assumem um lugar de destaque, sendo responsaveis por 80% das receitas
obtidas via Crowdfunding, seguindo-se o continente europeu, onde o crescimento tem
sido inferior.

Partindo da definicdo de Belleflame et al. (2010), podemos apresentar Crowdfunding
como:

...Crowdfunding involves an open call, essentially
through the internet, for the provision of financial
resources either in form of donations (without rewards)
or in exchange for some form of reward and/or voting
rights in order to support initiatives for specific purposes.
(Belleflame et al., 2010: 5)

Em termos genéricos, o modo de funcionamento do Crowdfunding assenta em
plataformas online onde sdo apresentados projectos (vide Anexo A) de varios
quadrantes que procuram o financiamento (“Funding”) do publico (“Crowd”). Tratam-
se de contribuigdes financeiras por parte de investidores online, patrocinadores ou
doadores com vista a financiar atividades ou empresas que poderao ser de cariz
lucrativo ou ndo. O seu principal objetivo passa assim por utilizar o poder do publico

para financiar pequenos projetos, os quais muito provavelmente nao receberiam suporte
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financeiro através dos meios tradicionais, utilizando as plataformas de financiamento
coletivo como meio de comunicagdo, aliando-se as redes sociais como o Twitter,
Facebook ¢ MySpace (Belleflamme et al., 2011). Estas plataformas constituem em si
um campo que permite a troca de recursos entre os criadores ¢ os financiadores, com

vista a materializacdo de ideias.

O conceito de Crowdfunding tem a sua génese no conceito ja estabelecido e mais
abrangente de Crowdsourcing, o qual envolve o processo de outsourcing da fungdo de
geracdo de ideias a grandes grupos de contribuidores externos, os quais sao muitas

vezes desconhecidos e indefinidos (Howe, 2008; Kozinets, 2008; Surowiecki, 2004).

Introduzido pela primeira vez em 2006, por Jeff Howe no seu artigo The Rise of
Crowdsourcing, publicado pela revista Wired, o conceito de Crowdsourcing veio
actualizar a relagdo entre o publico e as empresas, ao criar um espago online de debate ¢
geracdo de ideias e solugdes, com vista a desenvolver atividades empresariais
(Belleflame et. al, 2012). Brabham, citando Howe, descreve ainda o Crowdsourcing
como “...a Web-based business model that harness the creative solutions of a

distributed network of individuals to what amounts to an open call for proposals”

(Howe, 2006; Brabham, 2008: 76).

Tanto no Crowdsourcing como no Crowdfunding, é o “Crowd” (publico) que assume
um papel central. Para além de consumidor, o publico passa a deter a fungdo de
colaborador ativo no projeto. Este facto foi ressaltado por Surowiecki, apontando para a
importancia do que apelidou ‘wisdom of crowds’, ao afirmar que “debaixo das
circunstancias certas” o grupo torna-se mais inteligente do que as pessoas mais
inteligentes que integram esse mesmo grupo (Surowiecki, 2004). A for¢a do publico
incide assim na agregacdo das ideias e ndo na colaboracdo das mesmas (Brabham,
2010). Este conceito tinha ja sido analisado por Levy (1997) sob a ideia de inteligéncia
coletiva, enfatizando o poder que o publico detém quando interligado e colaborando em

rede.
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2.3.2 —Modelos de Crowdfunding

Em termos organizacionais, as plataformas de Crowdfunding podem operar segundo
diferentes moldes, estando essa escolha diretamente relacionada com a natureza dos
projetos nelas integrados, que podem englobar desde projetos de cariz social a novas

possibilidades de negocio e inovagao.

Nesse sentido, podemos assumir a existéncia de trés tipos de modelos de Crowdfunding:
1 — Donativos, Filantropia e Patrocinio, sem qualquer retorno financeiro;
2 — Empréstimo;

3— Investimento em troca de equity, lucros ou partilha de receitas.

Figura 2.2 — Modelos de Crowdfunding
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Fonte: VirtualWallstreet

Segundo os dados fornecidos pelo website Crowdsourcing.org, os modelos do tipo 1
sdo onde se enquadram a grande maioria das plataformas de Crowdfunding, com 71%.
Os outros dois tipos perfazem os restantes 29%, existindo uma diferenga minima entre o
tipo 2 com 15% e o tipo 3 com 14%. Estes valores corroboram a tese de que o
Crowdfunding pode levar a uma maior democratizagdo no que respeita ao acesso a
fundos quer por parte de projetos que se materializam, como em relagdo a novas
empresas que por qualquer tipo de razao ndo poderiam recorrer aos tramites normais de

crédito.
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Nos Estados Unidos, a vertente econdémica do Crowdfunding enquanto alternativa
valida de financiamento vinha ja sendo analisada com maior atengdo, tendo culminado
na aprovacao do JOBS Act, em 2012. Tendo como principal objetivo fomentar o
crescimento de emprego nos Estados Unidos, este regulamento remove as barreiras de
acesso ao capital a partir de fontes publicas e privadas as empresas americanas ¢
estrangeiras, deixando espago para que os empresarios possam apelar ao “publico” a fim

de obter financiamento (Kitchens e Torrence, 2012).

Nesse sentido, o Crowdfunding poderd contribuir em grande medida para a
concretizagdo de grandes ideias e projetos, alavancado pelo poder das redes sociais,
dando-os a conhecer a pessoas com capital para investir e apostar. Nesta logica,
Kitchens e Torrence acrescentam que, para além da democratizagdo do acesso a
capitais, a inovag¢do ¢ guiada pela experimentagdo e, nestes termos, o Crowdfunding
financia essa mesma experimentacdo, ao possibilitar o financiamento de projetos com

um relativo baixo investimento.

2.3.3 — Recompensas

Um aspeto inerente aos modelos do Crowdfunding sdo as recompensas, isto ¢, o que
quem apoia o projeto na plataforma poderd receber em troca pela sua contribuigdo,
sendo muitas vezes uma questdo crucial para os financiadores (Hemer, 2011). Estas
recompensas poderdo ser intrinsecas ao proprio modelo da plataforma, como seja a
partilha de receitas no caso das plataformas de investimento, ou fazer parte da estratégia
de promo¢do do projeto, maximizando assim o valor angariado, através de

contrapartidas apelativas do ponto de vista do financiador.

As recompensas poderdo ser apresentadas de varias formas, dependendo largamente do
modelo de plataforma em causa sendo que, por norma, poderao incluir:

a) Donativos: No caso das plataformas através das quais o financiamento ¢ feito
através de donativos, apesar da sua natureza, podera ser dada uma “recompensa”
pelo apoio prestado. Essas podem incluir: reconhecimento simbolico como seja
um e-mail de agradecimento, um autdgrafo do artista ou mencao do apoiante no

produto acabado (filme dvd ou cd de musica);
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b)

d)

234

Patrocinio: o criador do projeto e o patrocinador assinam uma parceria,
acordando os termos da mesma que envolve sempre uma recompensa que neste
caso pode assumir a forma de servico como Relacdes Publicas ou campanhas de
marketing em favor do patrocinador;

Pré-venda: quando o principal objetivo do donativo € permitir a criacdo de um
produto (por exemplo livro ou filme), muitas vezes a recompensa € o proprio
produto acabado ou servigo, na sua versao inicial. Atendendo a esta perspetiva, o
Crowdfunding corresponde a um ato de compra antecipada do produto.
Empréstimo: as recompensas podem ser os juros € o reembolso do valor
concedido ap6s o periodo do empréstimo.

Equity: no caso das recompensas relacionadas com equity, elas podem ser
traduzidas em tornar-se acionista do projeto, obter dividendos e ainda obter
direito de voto nos processos de decisdo envolvendo o rumo do projeto ou

produto.

— Motivacoes

A questio das motivagdes que impelem o publico a integrar e participar no contexto das

comunidades online tem sido recorrentemente alvo de andlise pelos investigadores. De

uma forma geral, entre as motivagdes para contribuir em ambientes online estdo

incluidas o desejo pelo conhecimento, reconhecimento social, necessidade de

aprovagao, desejo de melhorar, ser autobnomo (Gerber et. al., 2011).

No que respeita ao Crowdsourcing, Weng e Fesenmaier (2003) apresentaram uma

divisdo das motivagdes em cinco grandes categorias:

a) Instrumental — no sentido de oferecer apoio; encontrar amigos; expressar a sua

identidade;

b) Eficiéncia — satisfazer as necessidades alheias; ser prestavel;

c¢) Garantia de qualidade — controlar os produtos; formular sugestdes;

d) Status — ganhar prestigio;

e) Expectativa — procurar a mudanga nas pessoas que prestam apoio ¢ ajuda.
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No Crowdfunding, um aspeto incontornavel prende-se com o ato de contribuir
monetariamente para um determinado produto ou fim e, nesse sentido, descortinar as

motivagdes que levam os individuos a avangar com o financiamento de projetos.

Neste contexto, a perce¢ao de valor ¢ um elemento central, na medida em que o
consumidor avalia de uma forma geral qual a utilidade de um produto ou servi¢o, com
base numa relacdo entre dar e receber (Zeithalms, 1988). Por outro lado e, como ja
mencionado na presente investigacdo, o consumidor assume cada vez mais o papel de
coprodutor e, nesta ldgica, a sua participagdo num projeto ao abrigo do Crowdfunding
pode ser entendida como mais uma representacdo da sua integragdo em processos de

cocriagao de valor.

Paralelamente, a propria interag@o inerente a este processo e ao contexto de comunidade
online apresenta-se como sendo o pano de fundo para o envolvimento do individuo
numa primeira instdncia, a0 mesmo tempo que contribui gradualmente para o
fortalecimento do compromisso para com uma ideia, gerando um sentido de ligagdo a
uma comunidade com interesses e ideias similares. As motivagdes para contribuir estao
assim relacionadas com ligagdes interpessoais entre o financiador ¢ o criador e estilos

de comunicag¢do inerentes (Gerber et. al., 2011).

Neste contexto, torna-se essencial fazer referéncia aos conceitos de motivagao intrinseca
e extrinseca. No caso da primeira, estd inerente uma tendéncia natural para procurar
novidades e desafios, que possam ter reflexos positivos no desenvolvimento cognitivo e
promovam a integra¢do a nivel social (Ryan e Deci, 2000), destacando-se a realizacdo
da atividade por sua propria causa. Relativamente a motivagdo extrinseca e, igualmente
partindo da linha de pensamento de Ryan e Deci (2000), a realizagdo da atividade visa
obter um resultado externo, ou seja, trata-se da motivagao para trabalhar como resposta

a algo externo a tarefa, com vista a obten¢do de recompensas ou reconhecimento.

Baseados nestes conceitos, Sommeregger (2010) e Harmer (2007) revelam as
motivagdes intrinsecas dos financiadores de um projecto como sendo a identificagdo
pessoal com a area do projeto e os seus objetivos; a contribuicdo para uma missdo

importante a nivel social; a satisfagdo de fazer parte de uma determinada comunidade
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com prioridades similares; a satisfacao fruto da materializagdo e consequente sucesso do

projeto financiado; o prazer de estar envolvido e de interagir com a equipa do projeto.

No quadro das motivagdes extrinsecas em relacdo a participacao no Crowdfunding, por
parte dos financiadores, destacam-se a procura de recompensas; a motivagao para dar a
fim de obter uma primeira versdo do produto ou uma edi¢do limitada do mesmo; bem
como o desejo de aprofundar conhecimentos. A questdo da carreira profissional e da
forma em que a experiéncia do Crowdfunding se podera refletir positivamente no
percurso profissional é outro dos grandes impulsos a participagdo (Gerber et. al., 2011).
Apesar da presenga de motivagdes extrinsecas, deve ser ressaltado o facto de os
financiadores nao serem motivados numa primeira fase por recompensas materiais, mas
sim maioritariamente pelas recompensas intangiveis, sendo estimulados por motivacdes
de ordem intrinseca. A semelhanga dos contribuidores em atividades de open-source, os
individuos que participam no financiamento de determinado projeto revelam estar
conscientes de que o retorno € inferior ao trabalho ou contribui¢do por eles prestada,
mas ainda assim demonstram uma imanente vontade de participar (Kleeman et al.,

2008).

A fim de melhor sintetizarmos os fatores que gerem as motivagdes no quadro do
Crowdfunding, iremos partir da concecdo apresentada por Harms (2007), destrincando
cinco dimensdes de valor que conduzem a intenc¢do de participagdo nos projetos:

Figura 2.3 — Cinco Dimensdes de Valor

| Financial Value

| Functional Value

T : . s :
Intention to participate in a
| crowdfunding project
| Epistemic Value — o

| Social Value | L

| Emotional Value

Fonte: Harms (2007)

Harms (2007) definiu como subjacente ao valor financeiro, a dimensao de prego e de
retorno do investimento, onde os apoiantes dos projetos poderdo receber uma parcela
proporcional aquela que investiram. Por outro lado, no que toca ao aspeto econdmico,
Harms chama a atengdo para o valor percebido pelo consumidor € a sua consequente

analise do trade-off entre dar e receber.
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No campo do valor funcional, a utilidade deriva da perce¢do do desempenho fisico,
utilitario ou funcional. Neste caso, interessa ao participante saber de que forma o projeto
poderd atingir os objetivos a que se propde, com base nas caracteristicas e elementos
que o compdem e integram. O conceito de utilidade pessoal também estd aqui inerente,
na medida em que o projeto ¢ 1til para colmatar uma necessidade individual do

consumidor.

Relativamente ao valor social, Harms (2007) concentra a sua reflexao na utilidade de
um produto ou servigo com vista a melhoria do sentimento de autodeterminagao, isto &,
de que forma um produto ou servico poderd contribuir para a construgdo de uma
representacao pessoal. No fundo, o que esta em causa ¢ a participagdao em atividades de

Crowdfunding como forma de expressao pessoal.

O valor epistemologico pode ser entendido como reflexo da necessidade e busca de
conhecimento e de descobrir novas experiéncias ¢ a curiosidade em explorar novos

caminhos bem como o desejo de aprender e de criar algo e/ou fazer parte de algo novo.

Finalmente, o valor emocional assume-se como um fator importante e recorrente na
instigacdo da participagdo em projetos de Crowdfunding, na medida em que sentimentos
ou estados afetivos poderao contribuir de forma direta para a criagdo de um sentimento
de necessidade em relagdo a um determinado produto ou servigco. Podemos distinguir
trés sentimentos recorrentes neste caso: sentimento de prazer, que pode ser gerado nao
sO pela participacdo especifica no projeto, mas também pela experiéncia global de
participacdo no processo de acompanhamento e financiamento do mesmo; sentimento
de envolvimento, através da constante interacdo com o projeto e os seus atores, sendo
responsavel pela troca de experiéncias e processos de coprodugdo de valor; e,
finalmente, sentimentos de apoio que, num sentido lato, poderdao ser definidos como
sentimento de entreajuda ou de ajuda em relacdo a uma determinada causa. A dimensdo
altruista da participagdo nas atividades de Crowdfunding estara aqui em causa, ao
revelar uma motivagdo com vista a prossecu¢do de um objetivo que ird favorecer uma
causa ou um conjunto de pessoas, sem qualquer recompensa pessoal tangivel para o

apoiante.
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3- METODOLOGIA

O Crowdfunding tem sido alvo de varias observagdes e analises no &mbito académico e
cientifico nos ultimos anos (Harms, 2007; Rubinton, 2011; Hemer, 2011; Agrawal et.
al, 2012; Mollick, 2012; Belleflamme et al, 2012; Zhang, 2012), ndo obstante, ndo
constitui ainda uma area com um amplo historial de investiga¢do. Aliado a este facto, o
objeto deste estudo assenta essencialmente na compreensdo e interpretacio de uma
comunidade, nomeadamente ao nivel das motivagdes e atitudes, revestindo esta

investigagdo de um caracter exploratorio.

Nao obstante, no ambito do Crowdfunding, o trabalho realizado por Harms (2007)
abordou as motivagdes para a inten¢do de participacdo em projetos em plataformas de
financiamento coletivo, especificamente do ponto de vista do apoiante/potencial
financiador. Dado o caracter quantitativo da sua investiga¢do ¢ do tamanho da amostra,
a extrapola¢do dos dados € possivel e, como tal, optou-se igualmente pela realizagdo de
uma abordagem quantitativa no presente estudo, na medida em que poderda dar a

conhecer linearidades ao nivel do comportamento do consumidor neste contexto.

Com base nestas duas perspetivas e com vista a dar resposta aos objetivos deste trabalho
de investigacdo, o estudo misto foi efetuado, numa primeira instancia, com recurso a
analise de fontes secundarias, nomeadamente ao nivel de artigos cientificos, publicagdes
e informagdo disponivel nas plataformas online a fim de estabelecer um enquadramento

teorico em relacdo aos nossos objetivos de investigagao.

Numa segunda fase, a pesquisa quantitativa foi desenvolvida mediante a elaborag¢do de
um questionario semiestruturado (vide Apéndice 1), sendo que a maioria das questdes
colocadas foram do tipo fechado, com exce¢do de duas questdes abertas, tratando-se de

uma questao filtro e outra ndo obrigatdria.

3.1 — Desenho do questionario

Em termos da organiza¢do do questionario, ¢ seguida a ordenacdo teméatica do trabalho
de investigacdo e, nesse sentido, houve uma divisdo em quatro partes: Comportamentos

do Consumidor no ambiente online, Comunidade online, Crowdfunding; e Dados
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pessoais. A op¢do por este encadeamento ¢ explicada pelo facto de que as duas
primeiras tematicas permitem obter informacdo importante sobre o perfil do consumidor

online, a qual irda complementar as respostas no terceiro ponto relativo ao

Crowdfunding.
No quadro abaixo apresentado estd patente a ligacdo entre as resposta que se pretendeu
obter e a respetiva correspondéncia no plano tedrico que fundamentou a presente

configuracdo e construgdo do questionario.

Tabela 3.1 — Enquadramento Teoérico

Objectivos a atingir Campo do questionario Fundamentacao teorica e
Conceitos

Kozinets (1999) — A
utilizacao da Internet
para consumo

Surowiecki, 2004 e

Brabham (2010) —
“Wisdom of the
Caracterizar os 1. Comportamentos do Crowds”
comportamentos da Consumidor no
comunidade online ambiente online
interessada no O’Reilly (2004) —a Web
Crowdfunding como plataforma

Kleeman et al. (2008) —
novos meios de interagao
dos consumidores

Voss e Rieder (2008) —
prazer de interagao

Levy (2007) —
2. Comunidade online  Inteligéncia coletiva

Kozinets (1999)
Prahalad (2004)
Co-cria¢do de Valor

O’Reilly (2004)

Kleeman (2008)
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Compreender/Conhecer
as motivacoes, os
interesses e objetivos
especificos desta
comunidade online em
relacido aos projetos e
ideias por intermédio do
Crowdfunding;

Analisar o papel dos
financiadores dos
projetos enquanto
potenciais consumidores
finais, no quadro do
conceito de cocriacao de
valor

Avaliar de que forma o
Crowdfunding valida a
emergéncia de um novo
tipo de consumidor

3. Crowdfunding

Voss e Rieder (2008)

Lambert/Schwienbacher
(2010) — Conceito de
Crowdfunding

Harms (2007) —
Motivagdes para a
participacao no
Crowdfunding

Gerber et. al (2011) —
Motivacgodes de
participagcdo em
comunidades online

Weng e Fesenmaier
(2003) — Motivagdes
para a participa¢do no
Crowdsourcing

Ryan e Deci (2000) —
Teoria da Auto-
determinagao

Ryan/Deci (2000) —
Motivagoes intrinsecas e
extrinsecas

Kozinets (1999)

Aliada a 16gica encontrada no plano tedrico, optou-se por incluir perguntas relacionadas

com o perfil do consumidor e da sua presenga em comunidades onl/ine como abertura do

questionario. Esta opcdo ¢ justificada pelo facto de ser possivel uma resposta mais

imediata e facil, tornando o respondente mais recetivo a participagdo, sendo aumentado

gradualmente o nivel de exigéncia ao longo do questiondrio.
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Tabela 3.2 — Correspondéncia teoérica detalhada

2.1

3.1

4.1

Pergunta

Descricao

Com que frequéncia recorre a
Internet?
Participa ativamente em redes sociais

(ex. Facebook, Twitter)?

Se respondeu SIM, por favor indique
as 3 redes sociais que mais utiliza

Ja realizou alguma compra numa loja
online?

Se respondeu Sim, qual a frequéncia
com que realiza?

Quando  tenciona  adquirir um
produto/servico (em loja fisica ou
online), tem por hébito ler criticas de
outros compradores desse
produto/servico previamente a efetivar
a aquisicao?

Ja fez alguma anélise de comentarios
sobre um  produto/servico  que
tencionava adquirir que o inibiu de
efetivar a aquisi¢ao?

Quando adquire um produto/servi¢o
com o qual ndo tenha ficado satisfeito,
comunica a sua opinido em sites que
permitam  efetuar  criticas  aos
produtos/servigos?

Caso ja tenha efetuado alguma critica

a um produto/servico que adquiriu,

Fundamentacio Tedrica

Goldsmith, 2002.
Brabham, 2010.
Kozinets, 1999.
Brabham, 2010.

Goldsmith, 2002.

Goldsmith 2002.

Kozinets, 2002.

Kozinets, 2002.

Kozinets, 1999.

Kozinets, 1999.
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10

11

12

13

14

15

qual a razdo que o levou a comunicar
a sua opinido?

Relativamente aos elementos que lhe
fardo ter interesse em determinado
produto/servigo, classifique os pontos
abaixo de acordo com a seguinte
escala?

Participa em Comunidades Online?
Em que comunidade(s) se encontra
inserido(a)

Relativamente a sua participacdo em
comunidades online, classifique cada
um dos pontos abaixo de acordo com
a seguinte escala

Enumere 2 plataformas de
Crowdfunding com maior interesse
para si

Ja alguma vez contribuiu
financeiramente para um projeto ao
abrigo das plataformas de
Crowdfunding?

No quadro do Crowdfunding,
relativamente as recompensas dadas
pelos criadores do projeto, indique as
3 com maior interesse para si

Com respeito as motivagdes para
participar como seguidor de projetos
ou ativamente, através de contribui¢ao
monetdria, indique o grau de
concordancia ou discordancia com as
seguintes afirmagoes

Aquando da fase de financiamento do

projeto, defina o grau de importancia

Kozinets, 1999; Brabham,

2010.

Brabham, 2010.
Brabham, 2010.

Brabham, 2010.

Harms 2007.

Harms, 2007.
Gerber et al., 2011.

Weng e Fesenmaier, 2003.

Zhang, 2012.
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dos elementos para a valorizagdo do
projecto

16 Aquando da conclusdo de uma
campanha de Crowdfunding de um
projeto que seguiu, assinale a
importancia que tém para si 0S
seguintes aspetos de acordo com a
escala

17 Se um projeto falhar a sua meta de
financiamento, enumere por ordem de
importancia, da mais importante (1) a
menos importante (5 ou 6), as razdes

que poderao explicar esse desfecho

21 Género Harms, 2007.
22 Idade Harms, 2007.
23 Ocupacao Harms, 2007.
24 Habilitagdes Literarias Harms, 2007.

O primeiro grupo de perguntas destina-se a analisar os comportamentos no consumidor
no ambiente online, iniciando-se com duas perguntas fechadas, sendo a terceira optativa
e diretamente ligada a anterior. As perguntas seguintes (3, 4 e 5) pretendem analisar a
atitude perante a aquisicdo de produtos/servicos e de que forma a Internet ¢ utilizada
pelos consumidores como fonte credivel na avaliagdo e, consequentemente, quais 0s
reflexos dessas criticas nas expectativas dos consumidores face aos produtos/servigos.
Pretende-se ficar a conhecer os habitos dos consumidores para posteriormente poder
relacionar as suas caracteristicas com a interacdo no ambito do Crowdfunding. A
pergunta 6 ¢ optativa ¢ assume a forma de uma questdo aberta, com vista a poder
descortinar varias razdes que levam os consumidores a expressar a sua opinido, sem
sugerir um padrdo de fundamentacdo. A Ultima pergunta estd relacionada com a
percegdo dos atributos de um produto/servico, tendo sido utilizada uma escala de Likert,

permitindo a classificagdo entre Muito Importante e Nada Importante. A utilizagdo deste
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tipo de instrumento permite revelar eventuais nuances nas opinides dos consumidores,

incentivando-os a uma resposta mais aproximada possivel da realidade.

O segundo grupo de questdes tem como objetivo conhecer a integragdo ou ndo dos
consumidores em comunidades online. A primeira questdo ¢ filtro, sendo as restantes (9
e 10) apenas aplicaveis caso se verifique a existéncia de uma ligacdo do consumidor a

uma comunidade online.

O terceiro grupo de questdes corresponde a tematica do Crowdfunding. A primeira
questdo tem caracter optativo na tentativa de perceber o nivel de notoriedade das
plataformas de Crowdfunding. A pergunta seguinte (12) pretende segmentar os
consumidores entre as categorias de financiador ou apenas seguidor. Nas proximas
questdes (13, 14 e 15), os principais alvos de estudo serdo: em primeiro lugar,
compreender quais os tipos de recompensa que despertam maior interesse na
participacdo; qual o grau de concordancia com as motivagdes apresentadas (Ryan e
Deci, 2000; Harms, 2007; Gerber et. al, 2011); e, finalmente quais os elementos
importantes na 6tica do potencial financiador, para a valoriza¢do do projeto. No caso da
questdo 13, ¢ solicitada a enumeracdo de trés recompensas diferentes, por forma a
garantir uma maior liberdade de escolha, evitando que o resultado seja desvirtuado. Nas
questdes 14 e 15, existe a possibilidade de posicionamento numa escala de Likert,
permitindo assim uma maior clareza por parte do respondente, em termos da sua
posicao/atitude face as afirmagdes apresentadas. As questdes 16 e 17 tém como objetivo
compreender qual a relagdo existente entre o seguidor e o projeto em causa, procurando
perceber que elementos poderdo despertar interesse no seguidor e, numa fase posterior,
como essa perce¢do poderd ser refletida na avaliacdo pessoal que o seguidor faz do

projeto na fase final de financiamento.

Por fim, segue-se o quarto e ultimo grupo de questdes, dedicado a recolha de dados
pessoais, em que os resultados poderdo ser uteis para a caracterizagdo sociodemografica
da amostra em estudo, sendo possivel estabelecer andlises de correlagdo entre as varias

varidveis presentes na investigacao.
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3.2 — Populacio e Amostra

A técnica de amostragem utilizada foi a de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, primeiramente devido a constante alteracdo do universo a estudar, uma
vez que as plataformas de Crowdfunding niao sdo estanques, impossibilitando a
quantificagdo da populagdo. Por outro lado, tratando-se de um estudo exploratorio, esta
técnica de amostragem permite a obtencdo célere de resultados, ndo comprometendo
contudo a pertinéncia do estudo. Foram recebidas 92 respostas, tendo sido validadas 83.
A invalidacdo de algumas respostas ¢ justificada pela auséncia de preenchimento de

campos de resposta obrigatdrios.
Nesse sentido, a amostra ¢ constituida por 83 individuos, dos quais 52% sdo do sexo
feminino e 48% do sexo masculino (Figura 3.1). A média de idades ¢ de 30 anos, tendo

sido registado como idade minima os 23 anos e idade maxima os 57.

Figura 3.1 — Sexo

N=83

B Feminino ™ Masculino

A maior parte dos inquiridos ¢ trabalhador(a) por conta de outrem, seguindo-se os

trabalhadores por conta prépria, conforme Figura 3.2.
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Figura 3.2 — Ocupagao

N=83

B Empregado(a) por conta de outrém
B Empregado(a) por conta prépria

W Estudante

B Desempregado(a)

m Reformado

119 6% 0%

16%

67%

Em termos de habilitagdes literarias, 56% dos individuos inquiridos possui Licenciatura,

seguindo-se as habilitacdes de Mestrado, com 39% (Figura 3.3).

Figura 3.3 — Habilitacdes Literarias

N=83

M Licenciatura B Mestrado
= Doutoramento M 122 ano de escolaridade
m Até 92 ano de escolaridade

2% __ 1%

2%
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3.3 — Processo de recolha dos dados

Os questionarios foram aplicados entre os dias 25 Outubro e 5 Dezembro 2013, tendo
sido submetidos online, através de uma ligacdo, dirigidos a uma amostra da populagdo-
alvo, definida como individuos de ambos os sexos, residentes em Portugal, que se
encontrassem integrados em plataformas de Crowdfunding nacionais e/ou nas paginas
publicas dessas mesmas plataformas na rede social Facebook, ndo sendo obrigatorio ter
j& financiado um projeto. Foram contactadas as administracdes de duas plataformas
portuguesas, a PPL-Crowdfunding Portugal e a Massivemov, tendo sido apresentados o
objetivo do estudo e respetiva técnica de recolha dos dados. O questionario foi assim
aplicado a amostra acima mencionada, tendo sido feita a abordagem por mensagem
privada através do programa da plataforma e por mensagem privada a integrantes da

pagina publica do Facebook de ambas as plataformas.

3.4 — Método de analise dos dados

Ap6s a recolha dos dados, a metodologia de andlise dos mesmos passou pela utilizagao

do sistema de tratamento de dados SPSS (Statistical Software for the Social Sciences).

Numa primeira instancia, procedeu-se a analise dos niveis de resposta e valores em
falta. Este procedimento tem como objectivo restringir os dados obtidos para que apenas
sejam consideradas as respostas validas, retirando do estudo valores que, por erro ou

auséncia de resposta, possam desvirtuar a analise e discussao dos resultados.

Uma vez obtida a amostra final mediante a validacao de 83 respostas, procedeu-se ao
tratamento dos dados com recurso a estatistica descritiva, que compreendeu a
elaboracdo de tabelas de frequéncias e a sua representacdo grafica, permitindo assim um

rapido entendimento dos dados obtidos.

Devido a amostra limitada do presente estudo, ndo sera possivel a extrapolagdo dos
resultados desta investigacdo, ficando comprometida na sua validade, tendo sido por
isso descartada a possibilidade de aplicagdo do método de inducdo (inferéncia

estatistica).
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4. RESULTADOS

Conforme apresentado na Introdugdo da presente investigacdo, o capitulo relativo aos
Resultados englobard simultaneamente a andlise dos resultados e a sua discussdo, na

medida em que contribuira para um melhor entendimento da presente tematica.

4.1 — Comportamentos do consumidor no ambiente online

A primeira parte do questionario visava ficar a conhecer os comportamentos do
consumidor no ambiente online, tendo como pano de fundo a ideia de que a Internet
oferece uma panoplia de formas de interacdo e de criagdo de conteudo por parte do
utilizador (Brabham, 2010), destacando-se dos demais meios de comunicacdo ao

despertar um interesse e gratificacdo superior.

Dessa forma, optou-se por definir varias variaveis relacionadas com a frequéncia e
presenca online dos inquiridos, sendo que, quando questionados sobre a frequéncia da
utilizagdo da Internet (Figura 4.1), 87% dos inquiridos afirmou aceder “diariamente no
seu trabalho e em casa”. As restantes respostas foram repartidas entre “diariamente no
trabalho” e “diariamente em casa”’, com 7% e 6% respetivamente. Ressalve-se o facto
de que houve um niimero nulo de respostas para a categoria “apenas quando necessito
obter uma informagao particular”, demonstrando assim por um lado, a massificagao da
utilizacao da Internet na atualidade e, por outro, enfatizando a intensidade com que os

utilizadores da amostra recorrem a Internet, como seja numa base diaria.

Figura 4.1 — Frequéncia de utilizag@o da Internet
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Conforme analisado por Kozinets (1999:253), “networked computers empower people
around the world as never before to disregard the limitations of geography and time,
find another and gather together in groups based on a wide range of cultural and
subcultural interests and social affiliations”. Alavancadas pela emergéncia da Web 2.0,
as redes sociais constituem hoje um espago privilegiado de interagdo e partilha de
conhecimentos entre utilizadores da Internet. Dessa forma, quando inquiridos sobre a
sua presenca em redes sociais (Figura 4.2), 82% respondeu positivamente, contra 18%

que negaram a sua integracao nestes espagos.

Figura 4.2 — Participacdo em redes sociais

N=83

Esta patente neste resultado a tendéncia do utilizador para a participagdo em atividades
que lhe permitam interagir e comunicar, sendo essa ja parte do seu quotidiano e da sua
forma de estar e de se relacionar. Em resposta a sua participacdo em redes sociais, 0s
inquiridos mencionaram o Facebook, Linkedin e Twitter como as redes mais utilizadas

(vide Apéndice 2).

Até ao momento foi possivel verificar que a amostra em estudo revela a existéncia de
uma utilizagdo generalizada da Internet, estando largamente integrada em redes sociais.
Contudo, por forma a dar uma caracterizagdo mais global dos habitos e comportamentos
da comunidade ligada ao Crowdfunding, outra varidvel em estudo foi a realizacdo de

compras online.
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Em resposta a questdo “Ja realizou alguma compra numa loja online?”, 95% dos
inquiridos afirmou SIM, contra apenas 5% que negaram ter efetuado compras online.
Das respostas positivas foram ainda solicitadas informacdes sobre a frequéncia da

realizacdo dessas mesmas compras (Figura 4.3).

Figura 4.3 — Frequéncia de Compras Online

N=79
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No caso da amostra em estudo, os inquiridos revelam conhecer as possibilidades de
consumo que a Internet viabiliza, sendo parte integrante desse mesmo processo. A
frequéncia da realizagdo das compras online demonstra ainda uma tendéncia crescente

para um padrdo de consumo online, onde 27% revelam efetuar compras mensalmente.

No seguimento da realizagdo de compras, foi colocada a questdo aos inquiridos sobre a

busca de informacao sobre determinado produto/servigo previamente a aquisi¢ao.

Figura 4.4 — Andlise de criticas de produtos

N=83
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Conforme ¢ possivel verificar na Figura 4.4, 94% da amostra respondeu
afirmativamente, corroborando a ideia de Kozinets de que “Online, loyal consumers
evaluate quality together” (Kozinets, 1999:259), estando mais ativos e discernentes,

agindo sobre os produtos e ndo reagindo.

No meio virtual, os consumidores estdo cada vez mais envolvidos nas suas atividades de
consumo, trocando experiéncias e testemunhos sobre ofertas e produtos. Com efeito,
quando questionados se alguma andlise de comentarios os inibiu de efetivar a aquisi¢cdo
de um produto/servico, 90% da amostra respondeu que SIM (Figura 4.5). Uma vez
mais, estd patente uma atitude de controlo e de capacidade de avaliagdo dos

consumidores sobre os produtos que desejam adquirir.

Figura 4.5 — Inibi¢do da compra

N=83

Por outro lado, uma mé ou boa experiéncia em relagdo a um produto ou servigo passa a
ser um conhecimento passivel de ser partilhado intencionalmente pelos consumidores.
Neste campo, Achrol e Kotler (2012) ressalvam que a Internet foi a principal
responsavel “pela criagdo de um canal horizontal de fluxo de informacdo, word-of-
mouth e aconselhamento técnico por parte de comunidades de utilizadores e websites

em praticamente toda a classe de consumo” (Achrol e Kotler, 2012:43).

No que respeita a amostra em estudo, os resultados revelam que mais de metade dos

inquiridos ja contribuiu com criticas a produtos/servicos num website (Figura 4.6).
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Figura 4.6 — Participag¢do em websites de criticas de produtos
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A ultima questdo da primeira parte do questionario tinha como objetivo saber o
posicionamento dos inquiridos relativamente aos sete elementos enunciados: inovagao;
originalidade; marca; possibilidade de personalizacdo; excentricidade; utilidade pratica;

e, finalmente, preco.

Nesse sentido, a utilidade pratica e o prego destacaram-se como os elementos mais
importantes para a amostra em estudo (Figura 4.7). A marca ¢ ainda considerada um
elemento importante, enquanto elemento de valor simbodlico intangivel. A inovagdo e a
originalidade registam valores semelhantes, sendo seguidos pela possibilidade de
personalizacdo. Neste caso, a autenticidade tem vindo a ganhar um especial relevo no

campo das preocupagdes do consumidor atual (Fischer e Smith, 2011).

Figura 4.7 — Elementos valorizados nos produtos
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4.2 — Comunidade Online

A segunda parte do questiondrio pretendeu atentar uma caracterizagdo do
comportamento dos inquiridos em termos da sua presenca e interacdo em comunidades
online. Numa primeira instancia, foi colocada a questdo sobre a participacdo ou ndo em
comunidades online, onde 65,1% dos inquiridos respondeu afirmativamente (vide
Apéndice 3), sendo os Foruns e os Blogues as comunidades que mais integrantes

registaram no ambito da amostra (vide Apéndice 3).

Sendo esta uma pergunta filtro, a questdo seguinte pretendia analisar a posi¢ao dos
inquiridos que responderam afirmativamente (N=54) em relag¢do a sua participacao nas
comunidades online, através de varias afirmagdes ao nivel de comportamentos,

motivagdes € interesses.

Em termos de resultados (vide Apéndice 3), uma percentagem acumulada de 83,3% dos
inquiridos respondeu “Concordo” (44,4%) e “Concordo plenamente” (38,9%) com
respeito a sua participacdo em comunidades online para ganhar novos conhecimentos.
Outro dado a registar foi o facto de que 61,1% dos inquiridos percecionou a sua
participacao nestas comunidades como sendo um /kobby. Kleeman (2008) sublinha que
ao perfil do working consumer estdo inerentes principalmente motivagdes intrinsecas e,
neste caso, o prazer reside na propria participagdo em si e na satisfacdo existente ao

realizar essa acao.

No caso da afirmacdo “Conhecer pessoas ¢ um dos principais motivos da minha
participacdo”, 83,3% dos inquiridos ndo corroborou essa ideia, dos quais 35,2% e
24,1% inclusive afirmavam discordar e discordar plenamente, respetivamente. No
ambito do estudo dos comportamentos do consumidor, Cova (2012) revela que uma das
faces do consumidor atual é o seu caracter individualista. E contudo a partilha de

interesses que move o consumidor.
Fischer e Smith (2011) afirmam que o conhecimento, a criatividade e a conectividade

sao0 os principais fatores que influenciam a cocriagao de valor e, nesse sentido, verifica-

se que os inquiridos perfilam a ideia. 81,5% das respostas em relagdo a afirmacao
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“Gosto de obter novos conhecimentos que me permitam estimular a minha criatividade”

posicionaram-se no campo do “Concordo” e “Concordo plenamente”.

Dos dados obtidos, foi ainda possivel constatar que 66,7% da amostra em estudo
corrobora a ideia de por os seus conhecimentos ao servi¢o dos outros, ao passo que
55,6% admite gostar de participar em atividades que permitam expressar a sua

identidade e, finalmente, 53,7% afirma ter prazer em participar em comunidades online.

4.3 — Crowdfunding

As duas secgdes iniciais do questionario tiveram como principal fungdo criar um pano
de fundo sobre o consumidor online atual, com vista a, numa fase posterior, avangar
para a caracterizacdo da comunidade que acompanha os projetos existentes nas
plataformas de Crowdfunding. Como estabelecido nos objetivos do estudo, sera com
base na analise ¢ no estabelecimento de sobreposi¢cdes entre as varias variaveis em
estudo que serd elaborada a caracterizagao final desta comunidade, ao nivel das suas

motivagdes, interesses € comportamentos.

No que respeita a terceira parte do questionario, ainda que nao constituindo um
elemento obrigatorio para pertencer a amostra, 24,1% dos inquiridos revelou ter ja

financiado um projecto ao abrigo das plataformas de Crowdfunding (vide Apéndice 4).

A questdo das recompensas no Crowdfunding ¢ um aspeto central a forma de
funcionamento destas plataformas, na medida em que sdo um dos fatores que
desencadeiam a intencdo de participagdo, numa primeira instdncia. Quando
questionados sobre as recompensas mais importantes no quadro da sua participagdo,
90,4% da amostra inquirida revelou querer ter uma copia do produto final, seguindo-se
67,5% a mencionar a recompensa imaterial, ou seja, a mera participacdo no projeto
como uma das recompensas procuradas. “Uma quota no projeto” revelou ser a
recompensa menos procurada, com apenas 39,8% dos inquiridos, seguindo-se de “Uma
parte das receitas”, com 41%. Perante estes resultados, podemos verificar que o
consumidor pretende financiar projetos com vista ao posterior consumo (Belleflamme et
al., 2011). Da mesma forma, a recompensa ligada as motivagdes de ordem intrinseca,

como seja o facto de ter participado no projeto, detém um papel importante nas
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intengdes de participacdo, sublinhando por um lado, o caracter altruista dos
participantes (Harms, 2007) e a importancia para os working consumers do desempenho
de funcdes em rede e de participagdo online por lazer e com fins de melhoria pessoal

(Kleeman et al. 2008).

Relativamente as motivacdes para a participagdo, os resultados obtidos (vide Apéndice
4) vao ao encontro das motivacdes avangadas por Harms (2007), nomeadamente ao
nivel do interesse por projetos com os quais € possivel estabelecer uma identifica¢dao
pessoal, com 96,4% dos inquiridos a validar essa afirmagdo. A partilha de interesses ao
nivel de uma comunidade foi outra das motivagdes igualmente aprovadas pela amostra,
com 85,5% de concordancia. A interacdo com os autores do projeto e a contribui¢cdo
para a materializacdo de um projeto foram apontadas pelos inquiridos como motivagdes
validas com 57% e 83,1% de concordancia respetivamente. A vontade de pertencer a
um grupo restrito com acesso a uma primeira versdo do produto apresentou uma

concordancia de 31,3%.

Para além das motivagdes intrinsecas, as motivagdes extrinsecas foram também
analisadas, tendo sido possivel verificar que, no que toca a possibilidade de expansdo da
rede de contactos (networking) a afirmagdo foi corroborada por 73,1% das respostas. A
utilizagcdo do Crowdfunding como plataforma de testes e validacdo de ideias foi atestada
por 67,5% e, 73,5% dos inquiridos apresentando como motivagdo ficar a conhecer os
produtos prestes a entrar no mercado e ainda identificar projetos com os quais exista a

possibilidade de desenvolver uma colaboragdo profissional, respetivamente.

J& durante a fase de financiamento do projeto, de todos os elementos apresentados, a
clareza dos objetivos do projeto, a inovagdo do projeto e a originalidade da abordagem
foram os fatores mais frequentemente definidos como sendo muito importantes pelos

inquiridos, tendo registado 78,3%, 62,7%, 48,2%, respetivamente (vide Apéndice 4).

No que toca a fase de conclusdo do projeto, de uma forma geral, todas as afirmagdes
foram corroboradas pela amostra, com niveis de concordancia substanciais (vide
Apéndice 4). Destaca-se o facto de 97% dos inquiridos sublinhar a importancia de ficar
a saber se o objetivo de financiamento foi ou ndo atingido, dos quais 60% encarar como

sendo um elemento “Muito importante”.
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Na seguinte questdo, foram enumeradas cinco razdes que poderiam levar a um desfecho
negativo de uma campanha de Crowdfunding, ou seja, na qual o objetivo de
financiamento ndo tenha sido atingido e, por isso, o projeto tenha sido inviabilizado. A
maioria dos inquiridos, 31,3% nomeou a pertinéncia do projeto como sendo a principal
causa, seguindo-se da qualidade do mesmo. Por outro lado, no campo das razdes que
menos poderiam explicar um resultado de insucesso no ambito de uma campanha de
Crowdfunding foram apontadas as metas de financiamento com 37,3%, seguindo-se da

promocao e divulgagdo com 20,5%, como as razdes menos importantes.

4.4 — Relacao entre as variaveis

Uma vez efetuada a andlise dos dados em estudo, revelou-se importante o
estabelecimento de ligagdes entre varias variaveis a fim de determinar a existéncia ou

nao de linearidades ao nivel de perfil, comportamentos ¢ motivagoes.

4.4.1 - Contribui¢ao financeira

A contribui¢do financeira para um projeto ao abrigo do Crowdfunding, quando cruzada
com a variavel Habilitagdes (vide Apéndice 4) demonstrou que os inquiridos que
afirmaram ter j& financiado um projeto, tém como habilitagdes os graus de Licenciatura
(50%), Mestrado (45%) e Doutoramento (1%). Em termos da variavel Idade, 20% dos

inquiridos que financiaram projetos tinham 26 anos.

Verificou-se igualmente que dos individuos que contribuiram financeiramente no
ambito do Crowdfunding, todos ja tinham efetuado compras online e a maioria,
participa em comunidades online (vide Apéndice 4). Este facto demonstra que a
comunidade virtual envolvida no Crowdfunding revela maturidade na utilizagdo da

Internet e na frequéncia com que interage em termos das varias plataformas (Kozinets,

1999; Kleeman et al., 2008).

4.4.2 — As motivacgdes da participacdo no Crowdfunding

Relativamente as motivagdes para a participacdo no Crowdfunding, verificamos que no

caso da afirmagdo “Gosto de seguir projetos com os quais me identifico pessoalmente”,
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dos inquiridos que indicaram “Concordo” e “Concordo plenamente”, 91,1% e 82,9%
respetivamente registaram uma frequéncia diaria de utilizacdo da Internet, tanto no
trabalho como em casa. Esta percentagem aumentou para 93,3% e 94,3%, quando
cruzados com a variavel relacionada com o habito de ler criticas previamente a

aquisi¢ao de produtos/servigos (vide Apéndice 4).

No caso dos inquiridos que afirmaram “Concordo” e “Concordo plenamente” com a
afirmacdo “Tenho interesse em ajudar uma comunidade com interesses similares aos
meus”, 89,6% e 82,6% respetivamente apresentaram uma frequéncia diaria de utiliza¢ao
da Internet em casa e no trabalho; 83,3% e 87% respetivamente participam em redes

sociais; e, 66,7% e 69,6% respetivamente participam em comunidades online (vide

Apéndice 4).

A afirmagdo “Gosto de seguir projetos que possam ser importantes para a minha rede de
contactos (networking)” foi corroborada por 73,5% dos inquiridos, tendo 53% indicado
“Concordo” e 20,5% “Concordo plenamente”. Estabelecendo um cruzamento de
variaveis, ¢ possivel constatar que deste grupo, 84,1% e 88,2% respetivamente estdo
integrados em redes sociais; 63,6% ¢ 58,8% respetivamente estdo integrados em

comunidades online (vide Apéndice 4).

A motivacdo para a participagdo no Crowdfunding sustentada pelo interesse em
contribuir para a materializacdo de um projeto foi perfilada por 83,1% dos inquiridos,
dos quais 50,6% concordaram e 32,5% concordaram plenamente. Em ambos os casos,
66,7% dos inquiridos estdo integrados em comunidades on/ine. Quando cruzando esta
motivagdo com a participacdo em comunidades online ser vista como um hobby, o nivel

de concordancia ¢ superior a 60% em ambos os casos (vide Apéndice 4).

A percecdo da participagdo no Crowdfunding como possibilidade de testar um
produto/servico no mercado final constitui uma das motivagdes que impelem a
integracdo neste tipo de plataformas. Neste sentido, foi possivel constatar através dos
dados recolhidos que, em primeiro lugar, 61,3% dos inquiridos concordou e 25,8%
concordou plenamente com esta afirmacdo, dos quais 45,2% e 57,1% respetivamente
consideraram a Inovacdo como um elemento muito importante, em termos de

produto/servico. Ainda relativamente a este grupo, 92,3% e 81,9% respetivamente
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confirmou participar em comunidades online para ganhar novos conhecimentos (vide

Apéndice 4).
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5. CONCLUSOES

A presente investigacdo tinha como principal objetivo analisar e compreender a
comunidade online no ambito do Crowdfunding, ao nivel das suas caracteristicas e das
suas motivagdes para a participagdo ¢ envolvimento no contexto das plataformas de

financiamento coletivo.

Para possibilitar a compreensdao desta comunidade, numa primeira instancia, foi
necessaria a revisdo de conceitos e de toda a envolvente relacionada com as
especificidades do consumidor atual, nomeadamente ao nivel do seu comportamento

online.

Nesse sentido, os resultados obtidos nesta investigacdo permitiram estabelecer uma
relacdo entre o novo tipo de consumidor, que se mostra ativo, discernente, com forte
sentido critico e a comunidade online integrada no contexto do Crowdfunding, na
medida em que este Gltimo podera ser mais uma manifestagao da evolug¢ao do papel do

consumidor e da sua posi¢ao na experiéncia de consumo.

O contributo da Infernet e das transformagdes registadas na Gltima década para a criag@o
de um espaco de interagdo entre consumidores e utilizadores foi igualmente corroborada

pelos resultados do estudo quantitativo realizado.

No contexto do Crowdfunding, no que respeita as motivagdes e interesses demonstradas
pelos consumidores enquanto seguidores e potenciais financiadores de projetos,
constatou-se a busca de novos projetos que permitam uma identificagdo pessoal,
alicercada numa procura de novos conhecimentos, como sendo um dos principais
fatores que impelem a participacdo. Nao menos importante, a intengdo de ajudar na
prossecucdo de objetivos de comunidades com interesses similares foi igualmente

sublinhada como principal estimulo para a colaboracgao.

Apesar da riqueza ao nivel de dados e resultados proporcionados pela presente
investigacdo, sera necessario refletir sobre as limitagcdes existentes neste estudo. Uma
das principais limitacdes sera o facto de assumir um cardcter exploratorio, a abordagem

testada.
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Nao obstante, em termos de linhas futuras de investigagdo, o presente trabalho
conseguiu reunir um conjunto de dados ao nivel do novo perfil de consumidor, com
especial destaque para a caracterizacdo do prosumer e, igualmente, no que toca as
especificidades de comportamento do consumidor no ambito do Crowdfunding, quer em
termos de motivagdes e interesses, os quais poderdo ser desenvolvidos no futuro, com
maior especializagdo, no que respeita a uma maior segmentagdo desta comunidade
online e recorrendo a estudos estritamente quantitativos e com validade estatistica que

permita a extrapolacao das conclusdes.
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Apéndice 1 — Questionario

@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

O ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBITO DO CROWDFUNDING: UMA ABORDAGEM
EXPLORATORIA

O presente questionario tem como objetivo conhecer as principais caracteristicas da comunidade online
no ambito das plataformas de Crowdfunding. Trata-se de um questiondrio anénimo, sendo os dados
recolhidos exclusivamente destinados a andlise e consequente investigacdo académica. Gostariamos por
isso de contar com a sua disponibilidade para responder ao conjunto de perguntas que se segue,
agradecendo desde logo a sua participacao e garantido igualmente o acesso as conclusdes do mesmo.

Comportamentos do Consumidor no ambiente online

1. Indique com que frequéncia recorre a Internet

U Diariamente no trabalho e em casa

U Diariamente no trabalho

U Diariamente em casa

U Apenas quando necessito obter alguma informagao particular

2. Participa ativamente em redes sociais (ex. Facebook, Twitter.)?

O

Sim 0 Nao

2.1 Caso tenha respondido afirmativamente, por favor indique as 3 redes sociais
que mais utiliza:

3. Jarealizou alguma compra numa loja online?
d Sim O Nao

3.1 Em caso afirmativo, qual a frequéncia com que realiza compras online?

O  Entre 1 a 5 vezes por ano
O Mensalmente

O Semanalmente

O Diariamente

O Outra. Qual?

4. Quando tenciona adquirir um produto/servico (em loja fisica ou online), tem por
habito ler criticas de outros compradores desse produto/servico previamente a
efetivar a aquisicao?

d Sim 0 Nao

4.1 Ja alguma andlise de comentarios sobre um produto/servico que tencionava

adquirir o inibiu de efetivar a aquisicao?
d Sim Q Nao
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ocooo

Quando adquire um produto/servi¢co com o qual nao tenha ficado satisfeito,
comunica a sua opinido em websites que permitam efetuar criticas aos produtos?
Sempre

As vezes

Raramente

Nunca

5.1 Caso ja tenha efetuado alguma critica a um produto/servico que adquiriu, qual
a raziao que o levou a comunicar a sua opinido?

6. Relativamente aos elementos que lhe fario ter interesse em determinado
produto/servico, classifique os pontos abaixo de acordo com a seguinte escala:
Muito Important Indiferent Pouco Nada
Important ¢ e Important  Important
e e e
a) Inovagdo a a a a a
b) Originalidade (] a (] d a
¢) Marca (W a (W a a
d) Possibilidadede | Q4 d (W d a
Personalizagdo
e) Excentricidade (W a (W a a
f) Utilidade Pratica | U4 a (W d a
g) Prego (] a (] a a
Comunidade Online
1. Participa em comunidades online? (ex. Féruns, blogues)?
d Sim d Nao
1.1 — Em que comunidade(s) online se encontra inserido(a)?
U Foruns (ex. desporto, electronica, musica, jogos)
U Plataformas de E-learning (Ex. universidade, cursos de formagéo)
O Plataformas de Massive Online Open Course (Ex. Coursera, Edtx)
O Plataformas de Crowdsourcing (ex. DesignCrowd, iniciativas de produgdo online)
U Membro/Comentador de jornais online (ex. Expresso, Pablico, Record)
U Atividades de voluntariado online (ex. UN Online Volunteering)
O Blogues
O Outra. Qual?
2. Relativamente a sua participagdo em comunidades online, classifique cada um dos
pontos abaixo de acordo com a seguinte escala:
Concordo Concordo Nao Discordo Discordo
Plenamente concordo Plenamente
nem
discordo
a) Gosto de a (W a a a

participar em
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b)

d)

g)

comunidades
online para
ganhar novos
conhecimentos

Participar
comunidades
online é como
um hobby

cm

Conhecer novas
pessoas ¢ um dos
principais
motivos
minha
participag@o

da

Gosto de obter
novos
conhecimentos
que estimulem a
minha
criatividade

Gosto de por o
meu
conhecimento ao

servigo dos
outros

Gosto de
participar em

atividades online
que me permitam
expressar a
minha identidade

Tenho prazer em
participar em
comunidades
online

1.

Enumere 2 plataformas de Crowdfunding com maior interesse para si?

2.

Q

Ja alguma vez contribuiu financeiramente para um projeto ao abrigo das
plataformas de Crowdfunding?

Sim O Nao



ooooog *

b

No quadro do Crowdfunding, relativamente as recompensas dadas pelos criadores
do projeto, indique as 3 com maior interesse para si:

Uma copia do produto final

Reconhecimento publico da participagao

Uma parte das receitas

Uma quota do projeto

Recompensa imaterial — ter participado no projeto

Com respeito as motivacdes para participar como seguidor de projetos ou
ativamente, através da contribuicio monetaria, indique o grau de concordancia ou
discordancia com as seguintes afirmacées:
Concordo Concordo Nem Discordo Discordo
Plenamente Concordo Plenamente
Nem
Discordo

b)

d)

Gosto de seguir | 4 a a a a
projetos com 0s
quais me
identifico
pessoalmente

Tenho interesse | A a a a a
em ajudar uma
comunidade
com interesses
similares aos
meus

Sigo  projetos | A a a a a
que possam ser
importantes para
a minha rede de
contactos
(networking)

Tenho prazer em | U a a a a
me  relacionar
com o0s autores
do projeto

Gosto de | Q a a a a
contribuir para a
materializacdo
de um projeto

Sou capaz de | U a a (| a
financiar um
determinado

projeto para
obter uma
primeira versao
do produto
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g) Quero ficar a|Qd a a (] a
conhecer 0s
projetos
presentes ou
prestes a serem
langados no
mercado
h) Permite-me estar | U a d a d
a par de projetos
nos quais posso
ter interesse em
participar a nivel
profissional
5. Aquando da fase de financiamento do projeto, defina o grau de importancia dos
elementos para a valorizacio do projeto:
Muito Important Indiferent Pouco Nada
Important e e Important Important
e e e
a) Promogio do| O (W a a a
projeto
b) Clareza dos obje a (] a a (]
c) tivos
d) Informagdo sobre | 4 (] a (] a
os beneficidrios
e) Abertura all (] a a a
sugestoes dos
financiadores/segu
idores
f) Originalidade da |d (] a a a
abordagem
g) Inovagdo do (L (] a a a
projeto
6. Aquando da conclusio de uma campanha de Crowdfunding de um projeto que
financiou/seguiu, assinale a importiancia que tém para si os seguintes aspetos de
acordo com a escala:
Muito Importante Indiferente Pouco Nada
Importante Importante Importante
a) Saber se o|d a (] a a
objetivo de
financiamento

foi atingido
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b) Analisar se o (] a (] d a
projeto
conseguiu ter
visibilidade,
independentem
ente da
obtencao ou
ndo de
financiamento

¢) Adquirir ol Qd a (] a a
produto
acabado no
caso de se ter
alcancado 0
objetivo de
financiamento

d) Conhecer os|U a (] d a
proximos
passos do
projeto

7. Caso o projeto nio tenha atingido o objetivo de financiamento, enumere por
ordem de importincia, da mais importante (1) 2 menos importante (5 ou 6), as
razoes que poderao explicar esse desfecho:

Qualidade do projeto

Comunicagdo da mensagem

Promogao e divulgagdo

Pertinéncia do projeto

Metas de financiamento

Outra. Qual?

COo0000

Dados Pessoais

Género:
Feminino
Masculino

oo-

™

Idade:

Ocupagio:
Estudante
Empregado
Desempregado

opo»

>

HabilitagGes Literarias:
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9.° ano de escolaridade
12.° ano de escolaridade
Licenciatura

Mestrado
Doutoramento

ocoooo

Muito obrigada pela colaboragdo!

Caso tenha interesse em receber o resultado do estudo, podera enviar um e-mail para
analcandrade@gmail.com.
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Apéndice 2 — Presenca Online - Grificos

Redes Sociais Mais Utilizadas
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Apéndice 3 — Comunidades Online — Tabelas e Graficos

Participa em Comunidades Online?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 54 65,1 65,1 65,1
N&o 29 34,9 34,9 100,0]
Total 83 100,0 100,0

Participa em Comunidades Online?

W sim
(0[RS
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Gosto de participar em Comunidades Online para ganhar novos conhecimentos

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 21 25,3 38,9 38,9
Concordo 24 28,9 44 4 83,3
Nao concordo nem discordo 9 10,8 16,7 100,0
Total 54 65,1 100,0
Missing System 29 34,9
Total 83 100,0
Participar em comunidades online é como um hobby
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 5 6,0 9,3 9,3
Concordo 28 33,7 51,9 61,1
Nao concordo nem discordo 12 14,5 22,2 83,3
Discordo 5 6,0 9,3 92,6
Discordo plenamente 4 4.8 7,4 100,0
Total 54 65,1 100,0
Missing  System 29 34,9
Total 83 100,0
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Conhecer novas pessoas é um dos principais motivos da minha participagcao

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 2 2,4 3,7 3,7
Concordo 5 6,0 9,3 13,0
N&o concordo nem discordo 15 18,1 27,8 40,7
Discordo 19 22,9 35,2 75,9
Discordo plenamente 13 15,7 24,1 100,0
Total 54 65,1 100,0

Missing  System 29 34,9

Total 83 100,0
Gosto de obter novos conhecimentos que estimulem a minha criatividade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 14 16,9 25,9 25,91
Concordo 30 36,1 55,6 81,5
N&o concordo nem discordo 9 10,8 16,7 98,1
Discordo plenamente 1 1,2 1,9 100,0}
Total 54 65,1 100,0

Missing System 29 34,9

Total 83 100,0
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Gosto de por o meu conhecimento ao servigo dos outros

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 8 9,6 14,8 14,8
Concordo 28 33,7 51,9 66,7
Nao concordo nem discordo 16 19,3 29,6 96,3
Discordo 2 2,4 3,7 100,0}
Total 54 65,1 100,0

Missing  System 29 34,9

Total 83 100,0

Gosto de participar em atividades que me permitam expressar a minha identidade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 4 4,8 7,4 7,4
Concordo 26 31,3 48,1 55,6
N&o concordo nem discordo 14 16,9 25,9 81,5
Discordo 7 8,4 13,0 94,4
Discordo plenamente 3 3,6 5,6 100,0}
Total 54 65,1 100,0

Missing System 29 34,9

Total 83 100,0
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Tenho prazer em participar em Comunidades Online

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 5 6,0 9,3 9,3
Concordo 24 28,9 444 53,7
N&o concordo nem discordo 21 25,3 38,9 92,6
Discordo 3 3,6 5,6 98,1
Discordo plenamente 1 1,2 1,9 100,0}
Total 54 65,1 100,0

Missing  System 29 34,9

Total 83 100,0
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Apéndice 4 — Crowdfunding — Tabelas e Graficos

Ja alguma vez contribuiu financeiramente para um projeto ao abrigo do

Crowdfunding?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sim 20 241 241 24,1
N&o 63 75,9 75,9 100,0
Total 83 100,0 100,0

Ja alguma vez contribuiu financeiramente para um projecto ao abrigo do
Crowdfunding?

B sim
[ [E
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Gosto de seguir projetos com os quais me identifico pessoalmente?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 35 42,2 42,2 42,2
Concordo 45 54,2 54,2 96,4
Nao concordo nem discordo 2 24 24 98,8
Discordo 1 1,2 1,2 100,0}
Total 83 100,0 100,0
Tenho interesse em ajudar uma comunidade com interesses similares aos meus
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 23 27,7 27,7 27,7
Concordo 48 57,8 57,8 85,5
Nao concordo nem discordo 8 9,6 9,6 95,2
Discordo 4 4.8 4.8 100,0}
Total 83 100,0 100,0

Gosto de seguir projetos que possam ser importantes para a minha rede de contactos

(networking)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 17 20,5 20,5 20,5

Concordo 44 53,0 53,0 73,5

N&o concordo nem discordo 15 18,1 18,1 91,6

Discordo 4 4,8 4,8 96,4

Discordo plenamente 3 3,6 3,6 100,0}

Total 83 100,0 100,0




Tenho prazer em me relacionar com os autores do projecto

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 5 6,0 6,0 6,0
Concordo 43 51,8 51,8 57,8
Nao concordo nem discordo 28 33,7 33,7 91,6
Discordo 6 7,2 7,2 98,8
Discordo plenamente 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0
Gosto de contribuir para a materializagdo de um projecto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 27 32,5 32,5 32,5
Concordo 42 50,6 50,6 83,1
N&o concordo nem discordo 12 14,5 14,5 97,6
Discordo 2 24 24 100,0
Total 83 100,0 100,0
Sou capaz de financiar um projeto para obter a primeira versdo de um produto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 9 10,8 10,8 10,8
Concordo 17 20,5 20,5 31,3
N&o concordo nem discordo 35 42,2 42,2 73,5
Discordo 17 20,5 20,5 94,0
Discordo plenamente 5 6,0 6,0 100,0
Total 83 100,0 100,0
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Quero ficar a conhecer os projetos presentes ou prestes a serem langados no mercado

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Concordo plenamente 14 16,9 16,9 16,9]
Concordo 42 50,6 50,6 67,5
Nao concordo nem discordo 22 26,5 26,5 94,01
Discordo 4 4.8 4.8 98,8
Discordo plenamente 1 1,2 1,2 100,0}
Total 83 100,0 100,0

Permite-me estar a par de projetos nos quais posso ter interesse em participar a nivel

profissional
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Concordo plenamente 20 241 241 241

Concordo 41 494 49,4 73,5
Nao concordo nem discordo 15 18,1 18,1 91,6
Discordo 7 8,4 8,4 100,0}
Total 83 100,0 100,0
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Promocgao do projeto

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 38 45,8 45,8 45,8
Importante 35 42,2 42,2 88,0]
Indiferente 9 10,8 10,8 98,8
Pouco importante 1 1,2 1,2 100,0}
Total 83 100,0 100,0
Clareza dos objetivos
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 65 78,3 78,3 78,3
Importante 17 20,5 20,5 98,8
Indiferente 1 1,2 1,2 100,0]
Total 83 100,0 100,0
Informacao sobre os beneficiarios do projeto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 37 44.6 44.6 44,6
Importante 33 39,8 39,8 84,3
Indiferente 11 13,3 13,3 97,6
Nada importante 2 2,4 2,4 100,0}
Total 83 100,0 100,0
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Abertura a sugestoes dos seguidores/financiadores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 17 20,5 20,5 20,5
Importante 48 57,8 57,8 78,3
Indiferente 12 14,5 14,5 92,8
Pouco importante 5 6,0 6,0 98,8
Nada importante 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0
Originalidade da abordagem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 40 48,2 48,2 48,2
Importante 37 44,6 44,6 92,8
Indiferente 6 7,2 7,2 100,0]
Total 83 100,0 100,0
Inovagao do projeto
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 52 62,7 62,7 62,7
Importante 25 30,1 30,1 92,8
Indiferente 5 6,0 6,0 98,8
Pouco importante 1 1,2 1,2 100,0}
Total 83 100,0 100,0
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Saber se o objetivo foi atingido

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 50 60,2 60,2 60,2
Importante 31 37,3 37,3 97,6
Indiferente 2 2,4 2,4 100,0]
Total 83 100,0 100,0

Analisar se o projeto conseguiu obter visibilidade, independentemente da obtencao

ou nao de financiamento

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 34 41,0 41,0 41,0
Importante 38 45,8 45,8 86,7
Indiferente 10 12,0 12,0 98,8
Pouco importante 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0
Adquirir o produto acabado no caso do objetivo ter sido atingido
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 29 34,9 34,9 34,9
Importante 37 44,6 44,6 79,5
Indiferente 14 16,9 16,9 96,4
Pouco importante 2 2,4 2,4 98,8
Nada importante 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0




Conhecer os proximos passos do projeto

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muito importante 28 33,7 33,7 33,7
Importante 46 554 55,4 89,2
Indiferente 7 8,4 8,4 97,6
Pouco importante 2 2,4 2,4 100,0
Total 83 100,0 100,0
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Anexo A — Exemplo de Projecto de Crowdfunding
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