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RESUMO

Nas Ultimas décadas, o avanco das tecnologias financeiras, tem modificado
profundamente o modo de fazer negdcios em diversos paises. Um exemplo classico disso
é o mercado de crowdfunding, que consiste na angariacdo coletiva de fundos para o
financiamento de um amplo conjunto de empreendimentos individuais. Por mais que o
mercado de crowdfunding tenha sido explorado recentemente, poucos estudos tém
dedicado atencdo aos elementos capazes de gerar motivacao na participacao de individuos
no financiamento de projetos via crowdfunding. Nesse sentido, a presente pesquisa
pretende investigar os motivadores de participacdo individual em empreendimentos que
buscam financiamento coletivo. A coleta dos dados foi realizada por meio do método
survey, aplicado com 747 individuos. Para tratamento dos dados optou-se pela
Modelagem de EquacGes Estruturais, acompanhada de duas abordagens, a Analise
Fatorial Confirmatdria e a Analise de Caminhos. Os resultados obtidos sugerem que,
quanto maior o retorno dos recursos aplicados, para o colaborador, maior a intencéo de
contribuir com o projeto. Do mesmo modo, observou-se que a identificacdo do
consumidor com um grupo de patrocinadores, e a possibilidade de se expressar através
do projeto, também impactam positivamente na intencdo. Além disso, a capacidade de
um projeto, satisfazer a curiosidade, ou até mesmo o desejo de conhecimento, tem
influéncia positiva na intengdo de o consumidor contribuir com um projeto de
crowdfunding. Assim sendo, espera-se que 0s achados apresentados nesta pesquisa
possam fornecer contribuicbes tedricas e implicacbes gerenciais para diferentes
stakeholders, desde gestores de plataformas de crowdfunding e empreendedores, até o
cidaddo comum, que em Gltima analise pode assumir o papel de indutor de mudanca na

sociedade, sem a necessidade de intermediarios financeiros.

Palavras-chave: Crowdfunding; projetos coletivos; inten¢do de contribuir.



ABSTRACT

In the last decades, the advance of financial technologies has deeply changed the way of
doing business in several countries. A classic example of this is the crowdfunding market,
which consists in the collective fundraising for the financing of a wide range of individual
enterprises. Although the crowdfunding market has been recently explored, few studies
have focused on the elements capable of generating motivation in the participation on
financial projects through crowdfunding. In this sense, the present research intends to
investigate the motivators for individual participation in enterprises that seeks collective
financing. The data gathering was made through the survey method, applied with 747
individuals. The Structural Equation Modelling was chosen for data treatment,
accompanied by two approaches, Confirmatory Factor Analysis and the Analysis Path.
The results obtained suggest that the greater the return of the applied resources for the
employee, the greater the intention contribution in the project. Likewise, it was observed
that the consumer’s identification with a group of investors, and the possibility of
expressing through the project, also impact positively on the intention. Furthermore, the
capacity of a project, the need to satisfy the curiosity, or even the desire of knowledge,
has positive influence on the consumer’s intention to contribute in a crowdfunding
project. Therefore, it is expected that the findings presented in this research can provide
theoretical contributions and managerial implications for different stakeholders, from
managers of crowdfunding platforms and entrepreneurs, to ordinary citizens, which in the
latest analysis can assume the role of change inductor in the society, without needing

financial intermediaries.

Keywords: Crowdfunding; collective projects; intention to contribute.
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1. INTRODUCAO

Em 1990, uma evolugdo nos meios de comunicacdo se iniciava. Criada
pelo cientista Tim Berners-Lee, a internet surgia como uma nova forma de consumir e se
relacionar, trazendo acesso instantaneo as informacgdes sobre produtos e servigos e
remodelando os aspectos das rela¢cbes humanas (TAPSCOTT, 2007). Dessa forma, a
distancia entre as pessoas ao redor do mundo tem se encurtado, possibilitando uma grande
novidade para o campo dos negocios, permitindo que o individuo deixe de ser somente
um receptor, para tornar-se um desenvolvedor de conteudo na internet
(O’REILLY,2015).

A expansdo da internet nos ultimos anos, foi essencial para o crescimento
do comeércio eletrénico no mundo (AGRAWAL et al., 2011), a tecnologia permitiu que,
através da internet, os individuos adquirissem um novo comportamento, deixando de ser
somente receptores de conteudo, e passando, a contribuir, produzir e comercializar seus
produtos online (AGRAWAL et al., 2015), sendo preciso para isso, somente um
computador com acesso a internet.

Para concretizacdo de suas ideias, as pessoas comecaram a procurar
através da internet, novas formas para financiar seus projetos, principalmente ap0s a crise
americana ocorrida em 2007, que dificultou o acesso as formas tradicionais de
financiamento. Isto tem acarretado uma evolucdo rapida do sistema financeiro e da forma
de prestacdo dos seus servi¢os em todo mundo (SHILLER, 2013).

Um bom exemplo dessa evolugao no sistema financeiro é o crowdfunding,
que tem como objetivo o financiamento de empreendimentos e ideias, através da
colaboracéo de varios individuos (HSIEH et al.,2018). O crowdfunding, tem sua origem,
em um conceito mais amplo introduzido por Howe em 2006, conhecido como
crowdsourcing, que por sua vez, tem como objetivo, a obtencdo de servigos, ideias,
conteudos e solugbes para o desenvolvimento de atividades através da contribuicéo de
um grande grupo de pessoas, em uma comunidade online (BRABHAM, 2010), sendo,
portanto, um modelo de producgdo, que utiliza do trabalho de outros individuos, para a
solugcdo de problemas e criacdo de ideias para empresas em troca de remuneragdo
(HOWE, 2006).

O crowdfunding, se assemelha ao crowdsourcing, pois, ambos se baseiam

no poder das multidées e redes (BANNERMAN, 2012), no entanto, 0 componente



principal do crowdfunding, ndo é a forga de trabalho coletivo, mas sim, a arrecadacédo de
dinheiro de um grande nimero de pessoas atraves de plataformas na internet, para
concretizar um determinado projeto (MOLLICK, 2014).

Desde sua criacdo, o numero de plataformas voltadas para o crowdfunding,
tem expandindo, e obtido um crescimento rapido e significante, chegando a crescer mais
de 100% nos ultimos anos (FELIPE,2017; BOCK et al.,2014). Apesar, desse crescimento,
a investigacao sobre esta nova forma de financiamento permanece limitado (LIN, 2009).
Diversos estudos examinaram os fatores que levam ao sucesso da campanha (MOLLICK,
2013; LEHNER, 2013; STIVER et al., 2015 e FELIPE, 2017), contudo, ainda ha poucos
estudos focados nos individuos que contribuem para esses projetos e suas motivacoes
para participacdo (AGRAWAL et al.,, 2011; GERBER; HUI, 2016). Dessa forma,
entende-se que a investigacdo acerca dos motivadores de participacdo em projetos de
crowdfunding devem ser melhor explorados, pois podem fornecer informacoes relevantes
para os gestores de plataformas, empreendedores e para 0 mercado de financiamento
coletivo.

Em razdo do exposto, buscou-se examinar neste estudo, a motivacdo dos
individuos de colaborar financeiramente com uma plataforma de crowdfunding, se
concentrando exclusivamente nos motivos dos colaboradores de participar de projetos
que visam o financiamento de ideias para cria¢do de algo novo.

Este estudo utilizou a teoria do valor de consumo de Sweeney e Soutar,
(2001) e Sheth, Newman e Gross (1991), de modo a explicar a tomada de decisdo do
consumidor em contribuir no contexto da participagdo em projeto de crowdfunding. A
partir dessa teoria e da analise dos dados da pesquisa, espera-se que as discussdes
apresentadas possam gerar informacGes Uteis para elaboracdo de um empreendimento
coletivo, no sentido de colaborar com o desenvolvimento de orientacBes para o
aperfeicoamento da comunicagdo entre fundadores dos projetos coletivos e seus
potenciais apoiadores. Saber quais e como o0s elementos de motivagéo individual podem
afetar na intencdo das pessoas de participarem do financiamento coletivo, é uma estratégia
que deve otimizar a dindmica de alocagdo de recursos financeiros nesse mercado, isto é,
os fundadores dos projetos podem definir agdes futuras que contemplem um maior
numero de apoiadores nas suas empreitadas. Isto posto, 0 objetivo da presente pesquisa
consiste entdo, em verificar, quais os motivadores da colaboracéo individual em projetos

coletivos.



Esta pesquisa esta organizada em cinco segdes. A primeira secao
apresentou a introducdo e motivacdo deste estudo. A segunda secdo expde o referencial
teorico da pesquisa bem como as hipoteses investigadas. Na terceira secdo séo
comentados os aspectos metodologicos do estudo. Os resultados obtidos no estudo sdo
evidenciados e discutidos na quarta secdo. E, por fim, na quinta e dltima se¢do, sao
destacadas as contribui¢des e implica¢bes do presente estudo.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Crowdfunding

Com a crise mundial desencadeada em 2008, o acesso ao financiamento
ficou mais restrito, 0 que ocasionou um impacto negativo, por conseguinte uma recessao
no emprego e no empreendedorismo, em geral (COSTA, 2016). Deparando-se com essa
dificuldade de obter capital, pessoas fisicas e juridicas, tém recorrido a mecanismos
alternativos que sejam viaveis para o financiamento de seus projetos (LEMOS, 2015),
nesse ambito, surge o crowdfunding, conceito que tem se popularizado cada vez mais ao
redor do mundo através da internet, emergindo como um novo caminho para iniciativas
empresariais que visam conseguir fundos para seus projetos sem ter que recorrer as fontes
tradicionais de investimentos (MOLLICK, 2013).

No entanto, para compreender e aprofundar nas praticas de crowdfunding,
se faz necessario compreender um pouco a respeito do crowdsourcing, no qual o termo
crowdfunding tem a sua origem. O crowdsourcing foi originalmente introduzido por
Howe (2006) e pode ser entendido como um modelo de consumo colaborativo, o qual se
baseia num conjunto de acbes coletivas, realizadas por um meio tecnoldgico e com
comunicacdo em rede entre individuos, em favor de determinadas causas ou finalidades
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

O crowdsourcing € descrito por Brabham (2010) como um processo de
obtencdo de servicos, ideias ou contetldos mediante a solicitacdo de contribuicdes de um
grande grupo de pessoas por meio de uma comunidade online, assim sendo, 0
crowdsourcing, € um modelo de producdo no qual utiliza o conhecimento e inteligéncia
de um grupo de pessoas, para solucionar problemas e criar contetdo para empresas em
troca de dinheiro, prémios, reconhecimento pessoal, ou atée mesmo por satisfagdo
intelectual, ao passo que as pessoas contribuem para projetos por pouca ou nenhuma
remuneracao, pois, sdo motivadas também pelo desejo de beneficiar uma comunidade e

compartilhar seu conhecimento com outras pessoas (HOWE, 2006).

Da mesma forma que o anterior, o crowdfunding depende do esforgo
coletivo dos usuarios, entretanto, o componente principal ndo é a forga de trabalho como

no crowdsourcing, mas sim a contribuicdo financeira de uma grande multiddo
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(BELLEFLAMME et al., 2013), possuindo, portanto, um proposito mais especifico, que
é a obtencdo a partir de um grande nimero de pessoas, o financiamento.

Uma melhor descricdo sobre o crowdfunding é dada por Schwienbacher e
Larralde (2010), os quais definem o crowdfunding como uma chamada aberta,
principalmente por meio da internet, para o provimento de recursos financeiros em forma
de doagéo ou em troca de alguma forma de recompensa ou direitos de voto para apoiar
iniciativas para fins especificos, deste modo, o crowdfunding é um esforco coletivo de
muitos individuos que se conectam e reinem Seus recursos para apoiar os trabalhos
iniciados por outras pessoas (BUYSERE et al., 2012).

Como um fendmeno virtual que tem como proposito financiar de forma
coletiva projetos que visam a criagdo de algo novo, o crowdfunding tem ganhado destaque
e alcancado suas metas e objetivos por meio das redes sociais, em particular atraves da
internet, a qual “acelera e¢ simplifica o processo de encontrar grandes grupos de
financiadores potenciais ” (HOWE, 2009, p. 222) transformando o crowdfunding ao
longo dos ultimos anos, em uma valiosa fonte alternativa de financiamento para
empreendedores que buscam colaboracdo externa para realizacdo de suas iniciativas
(BELLEFLAMME et al., 2013), tornando-se, de acordo com Mollik (2014) um novo
caminho para iniciativas empresariais com o objetivo de garantir fundos sem ter que
buscar capital de risco ou outras fontes tradicionais de investimento.

Deste modo, este modelo de financiamento tem se tornado especialmente
interessante para pessoas que desejam implementar suas préprias ideias (HIPPEL;
KROGH, 2006), oferecendo a possibilidade de recorrer a multiddo através de plataformas
de crowdfunding na web, para adquirir os recursos financeiros necessarios para a
concretizacdo dos seus projetos (LEMOS, 2015).

Além de ser uma opcdo para obtencédo de financiamento, o crowdfunding
serve também como um facilitador da inovacdo (HARMS, 2007), onde os participantes
contribuem ativamente para o processo de inovagéo fornecendo o feedback e suas ideias,
bem como, estimulando a difuséo da inovagédo por meio do “boca-a-boca” (STANKO;
HENARD, 2017). Essa difusdo ocorre, ao passo que os consumidores desses produtos,
Servigos ou processos apresentam duas caracteristicas importantes: a primeira, € que 0S
mesmos enfrentam a necessidade da inovagdo, meses ou até anos antes, que a maior parte
do mercado sinta, e em segundo os consumidores estdo dispostos a se beneficiarem
significativamente com a obtengdo de uma solucdo para essas necessidades (HIPPEL,
1988).



Isto posto, 0 que se pode observar neste modelo, é que, as pessoas que
apoiam este tipo de financiamento o faz ndo por serem obrigadas, mas sim, porqué
querem, € uma participacdo voluntaria (BELLEFLAMME, 2010), onde os apoiadores
desses projetos, compartilham dos mesmos gostos e interesses, e participam
financeiramente destes por prazer (MONTEIRO, 2014) notando-se, portanto, que 0s
lagos criados sdo mais pessoais do que profissionais (SCHWIENBACHER,;
LARRALDE, 2010), uma vez que os individuos serdo atraidos pelas iniciativas que mais
condizem aos seus interesses (MONTEIRO, 2014).

2.2 Escolha e preferéncias econdmicas

O processo de tomada de decisdo, € um componente fundamental do
comportamento humano. Segundo Kahneman e Tversky (2013) as pessoas tomam
decisbes o tempo todo, consciente ou inconscientemente. Este processo da tomada de
decisbes aborda questdes normativas e descritivas. O processo hormativo tem como base
0 modelo classico da escolha racional e l6gica da tomada de decisdo, ja a analise
descritiva, preocupa-se com as crencas e preferéncias dos individuos (KAHNEMAN;
TVERSKY, 2013).

De acordo entdo, com 0 modelo normativo, o comportamento de escolha
pode ser concebido sobre a concep¢do da preferéncia revelada do individuo
(SAMUELSON, 1948), que permite que o mesmo calcule, quais os produtos disponiveis
para ele, permitem alcancar a mais alta satisfacdo (SIMON, 1955). Assim, a escolha de
uma pessoa pode ser descrita como um processo de maximizacdo da utilidade de um
produto (KAHNEMAN; TVERSKY, 1989), ou seja, no momento de tomada de decisdo
é analisado qual o maior retorno possivel que ele ird obter, assim, quando se é escolhido
um produto, este ato pode ser descrito como a aceitagdo de uma transagao que pode gerar
varios resultados com probabilidades de ganhos e perdas (KAHNEMAN; TVERSKY,
2013).

Ja 0 modelo descritivo, leva em consideracéo a natureza humana, onde 0s

individuos estdo sujeitos a natureza comportamental, que muitas vezes ndo sdo baseadas
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somente na racionalidade (KAHNEMAN; TVERSKY, 2013). Dessa forma, este modelo
descritivo serd usado para melhor compreender e sintetizar a escolha e as preferéncias
que motiva as pessoas a participarem financeiramente de uma comunidade de
crowdfunding, partindo da concepc¢éo apresentada inicialmente por Harms (2007), o qual
utiliza a estrutura tedrica dos valores de consumo de Sweeney et al. (2001) e de Sheth et
al. (1991) como base para analisar os determinantes da motivagdo de participagédo
individual em projetos de crowdfunding. Valores estes: o valor financeiro, valor

funcional, valor social, valor emocional e valor epistémico.

2.3 Valor financeiro

Partindo da concepcao apresentada por Sweeney e Soutar (2001), o valor
financeiro, é baseado na dimensdo de valor funcional em termos de preco (valor ao
dinheiro). Nesta pesquisa o valor financeiro estd definido em termos de retorno
individuais do contribuidor sobre a contribuicdo feita para o projeto de crowdfunding.
Embora a doacdo seja um ato altruista, ou seja, sem qualquer obrigacdo de retorno ao
doador, uma caracteristica presente em alguns projetos é a de os doadores receberem
alguma recompensa por seu apoio (HEMER, 2011).

Estas recompensas sobre a doacdo efetuada, sdo frequentemente
reconhecimentos imateriais, podendo ser, desde uma carta de agradecimento, um
autografo, ou na forma de créditos com o nome do doador quando se trata de filmes,
livros, ou CD de masica (HEMER, 2011), como também em alguns casos,
reconhecimentos financeiros, como uma participacdo financeira nas receitas futuras

geradas pelos resultados do projeto (HARMS, 2007).

Historicamente, acredita-se que o valor financeiro é o principal motivador
da escolha de um consumidor (SHETH et al., 1991). Em vista disso, para melhor
compreender o valor financeiro € incorporado neste, outros valores como, por exemplo:
o valor econdmico, o efeito loteria, e o efeito certeza (HARMS, 2007), os quais séo

detalhados na proxima secéo.
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2.3.1 Valor econdmico

O valor econémico tratado neste estudo, estd baseado no conceito de
Zeithaml (1988), no qual, o valor econémico percebido é a avaliacdo geral que 0s
consumidores concebem da utilidade de determinado produto ou servigo, com base nas
suas percepc¢des do que é dado versus o que € recebido, isto €, existe um trade-off entre o
que a pessoa “da” e o que ela “obtém” (MONROE, 1990) em troca de sua colaboracao.
Sendo assim, o trade-off entre 0o que o individuo paga e o que ele recebe, pode ser
explicitado como, o que o consumidor paga e qual o retorno monetario (como a
participacdo em receitas futuras) e quais retornos concretos (como, por exemplo, uma
copia dos resultados do projeto) ele ird receber. Ou seja, envolve o comprometimento de
um montante do patrocinador naquele momento para beneficios que serdo recebidos no
futuro, utilizando o capital para 0 méximo de retorno possivel (ADAIR et al., 1994).

Assim, pode ser importante para os colaboradores, obter um retorno
econémico sobre suas doacBes ao projeto, sendo que os individuos sdo motivados a
aumentar a sua doacdo para obter uma recompensa desejada (GERBER; HUI, 2013)
sugerindo, portanto, que os apoiadores estdo cientes do valor deste produto e do retorno
que poderdo obter em troca de sua ajuda financeira. Nesse sentindo é razoavel, portanto,
testar a suposicdo de uma relacdo positiva entre o valor econémico de um projeto de

crowdfunding e a intencdo de colaborar com o projeto, conforme sugerido na hipotese

Hi.

Hi: O valor econdémico influencia positivamente na intencdo de contribuir com um

projeto de crowdfunding.

2.3.2 Efeito loteria

Os projetos de crowdfunding podem proporcionar a oportunidade de um
ganho financeiro notavel, além do valor econémico geral percebido. Como a contribuicéo
neste tipo de projeto é feito em um estagio inicial do mesmo, geralmente antes do
processo de producéo se instaurar, € dificil avaliar o resultado e a demanda de mercado,
uma vez que e dificil para os consumidores avaliarem a qualidade do produto ate que ele
realmente o tenha experimentado (SAWHNEY, 1996).

Contudo, os projetos de crowdfunding, sempre tém chances de atingir o

gosto da maioria dos consumidores e potencialmente sdo capazes de gerar grandes
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receitas (HARMS, 2007). Estudos tem mostrado, que o individuo compreende, 0s
resultados de um produto como ganhos e perdas, e estes sdo mais sensiveis as perdas, ou
seja, sdo avessas aos riscos (ABDELLAOUI et al., 2007; TVERSKY;KAHNEMAN
1989), contudo, ha situacbes em que a chance de ganhos pode levar os individuos a
assumirem um comportamento de risco (TVERSKY;KAHNEMAN 1989).

Neste contexto, por se tratar de patrocinar projetos que buscam a criagdo
de algo novo, os participantes de crowdfunding, apoiam o projeto desde o inicio e , ndo
sabem até que ponto o projeto serd capaz de gerar receitas, assim, a chance de um projeto
de gerar um ganho notavel, tem influéncia positiva na inten¢do do consumidor contribuir

com o projeto, conforme declara a hipotese H..

H2: A possibilidade de obter um lucro financeiro alto, influéncia positivamente na

intencéo de contribuir com um projeto de crowdfunding.

2.3.3 Efeito certeza

Kahneman e Tversky (1979), afirmam que as pessoas colocam muito mais
peso nos resultados que sdo certos que nos resultados que sdo somente provaveis, as
pessoas também tendem a preferir uma recompensa pequena e certa sobre uma
recompensa grande e incerta (KIVETZ, 2003). Sendo assim, esta preferéncia é assumida
sendo de grande importancia para projetos de crowdfunding que, embora seja dificil
prever receitas futuras, quando o mesmo possui um retorno tangivel garantido para o
apoiador, obtém esse efeito de certeza.

Segundo Gerber e Hui (2013), uma motivacdo para os apoiadores de
projetos de crowdfunding, é a certeza de recebimento de algo em troca de suas doagdes.
Este retorno financeiro tangivel frequentemente sdo apenas reconhecimentos materiais
como, por exemplo, uma mensagem de agradecimento, um autégrafo ou mencionando o
nome do patrocinador em seu trabalho (“crédito”), ou até mesmo pequenos presentes
como camisetas que anunciam o projeto, ou ativos de baixo valor (HEMER, 2011).

Acredita-se, portanto, que este retorno tangivel garantido gera motivacéao
para o apoiador contribuir, impactando em sua intencdo de colaborar financeiramente

com o projeto, conforme descrito na hipétese Hs.
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Hs: um resultado real garantido do projeto, tem um efeito positivo sobre a intengdo do

consumidor em contribuir com um projeto de crowdfunding.

2.4 Valor funcional

No ambito do crowdfunding, o valor funcional corresponde a questéo de,
até que ponto, o resultado do projeto atende uma necessidade pessoal (MOYSIDOU;
SPAETH, 2016). Propbe-se que a utilidade pessoal indica um valor que incentiva
diretamente a intencdo de o consumidor investir (SHETH et al., 1991), e € visto como
sendo uma influéncia relevante na escolha do consumidor (SWEENEY; SOUTAR,
2001). Neste contexto, o valor funcional, pode ser dado como uma visao mais pessoal,
que é apresentada como o grau em que os beneficios do resultado do projeto atende a uma
necessidade do consumidor (HARMS, 2007) isso porque, em geral, os consumidores
escolhem os produtos (e servigos) que fornecem a maior utilidade para eles (LIGAS,
2000), ou seja, aquele que possuem maior valor funcional.

Além disso, espera-se que quanto maiores os beneficios funcionais que um
colaborador espera receber de uma inovagdo necessaria, maior serd sua contribui¢cao com
a mesma (MANSFIELD, 1968). Nesse sentindo, acredita-se que o valor funcional se
aplica ao contexto do crowdfunding, por se tratar de ideias que visam a criacdo de algo
novo, supde-se que 0s patrocinadores destes projetos analisam qual a utilidade,
determinado projeto trard para si, ou seja, em até que ponto o projeto atende a sua
necessidade, fazendo-se importante testar o impacto do valor funcional sobre a intencao

de contribuir com o projeto, conforme sugere a hip6tese Ha.

Ha: O valor funcional de um projeto influéncia positivamente na intencdo de contribuir

com um projeto de crowdfunding.
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2.5 Valor social

O valor social é definido por Sweeney e Soutar (2001) como a utilidade
vinda da capacidade de um produto ou servico especifico melhorar o conceito social.
Supde-se que a associacdo com um ou mais grupos sociais especificos pode levar a
utilidade percebida para um produto, o que aumenta o seu valor social para o individuo
(SHETH et al., 1991), ou seja, um produto adquire valor social por meio de associa¢ao
com grupos demogréaficos, socioecondmicos e culturais (SHETH et al., 1991). Sendo
assim o valor social, pode ser descrito como, as consequéncias sociais que o produto
comunica aos outros (SWEENEY; SOUTAR, 2001). O valor social tratado neste estudo,
incorpora outros dois conceitos que sdo usados para explica-lo como, por exemplo: o

autoconceito e comunidade de patrocinadores, os quais serdo detalhados a seguir.

2.5.1 Autoconceito

A motivacao para colaborar com projetos de crowdfunding, pode surgir da
necessidade do consumidor de se expressar (HOUSTON; WALKER, 1996), dado isso,
supde-se que um produto ou servico, pode ajudar o consumidor a desenvolver uma
representacdo de si proprio. Ligas (2000) afirma que um produto com um significado
especifico permite que o consumidor se expresse, 0 que pode o levar a participar
financeiramente de um projeto de escopo coletivo, isso por que, as pessoas tendem a
apoiar os projetos que sdo consistentes com sua identidade ou com a identidade que
desejam ter (AAKER; AKUTSU, 2009).

O desenvolvimento de novas tecnologias de meios digitais tem
contribuido para a expansdo do crowdfunding (GOSSEL et al., 2016), pois, segundo
Nysveen, Pedersen e Thorbjornsen (2005) os individuos podem utilizar de projetos de
crowdfunding, para expressar suas emocoes e identidade social ou pessoal. Deste modo,
o individuo pode utilizar da participacdo no projeto para se expressar, e essa possibilidade

pode impactar na decisdo do consumidor de contribuir, conforme declara a hip6tese Hs.

Hs: A possibilidade de se usar a participacdo em um projeto de crowdfunding para se

expressar tem um impacto positivo na intencdo de contribuir com o projeto.
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2.5.2 Comunidade de patrocinadores

Uma caracteristica importante do crowdfunding, é o fato de que os
projetos, ndo sdo financiados por um dnico colaborador, mas sim por uma comunidade
de apoiadores (HEMER, 2011), onde cada individuo oferece um pequeno montante
financeiro (BELLEFLAMME et al., 2014). Os projetos de crowdfunding permitem, desse
modo, que o apoiador do projeto faca parte de um grupo seleto de pessoas, dado que as
plataformas voltadas para estes projetos listam os seus apoiadores e alguns projetos
oferecem plataformas comunitarias (GERBER; HUI, 2013; HARMS, 2007). Assim, além
de apoiar os iniciadores dos projetos, o crowdfunding, também oferece para os
colaboradores, uma maneira de 0 mesmo se sentir parte de uma comunidade, dando-lhes
uma oportunidade unica de contribuir com um grupo de pessoas que possuem 0 mesmo
objetivo e interesse (GERBER; HUI, 2013).

Vaérios estudos examinaram os determinantes individuais e sociais que
impulsionam a participacdo em comunidades virtuais (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002;
DHOLAKIA et al., 2004; TSAI, BAGOZZI,2014). Os resultados encontrados nestes
estudos mostram que essa identificagdo social de um patrocinador com o grupo no qual
estd inserido aumenta a intencdo e comportamentos de contribuicdo. Tsai e Bagozzi
(2014), argumentam que participantes destes ambientes virtuais, tendem a tomar decisfes
e ter comportamentos direcionados para alcancar o objetivo, 0 que pode proporcionar para
0s participantes, seguranca na hora de contribuir financeiramente (LIANG et al.,2018),
dado que os mesmos estdo assegurados que irdo contribuir como um grupo que possuem
um mesmo objetivo, que € a concretizacdo do projeto. Sugere-se, portanto, que o
envolvimento com um grupo de apoiadores, representa um valor para os contribuidores,

que influencia na intencéo de contribuir com o projeto, conforme declara a hip6tese H.

Hs: 0 envolvimento em uma comunidade de apoiadores, impacta positivamente na

intencéo de contribuir com um projeto de crowdfunding.
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2.6 Valor emocional

O valor emocional é definido como “uma utilidade adquirida a partir dos
sentimentos ou estados afetivos que um produto, ou servico gera” (SWEENEY;
SOUTAR, 2001). Sheth et al. (1991) afirmam em seu estudo que uma alternativa adquire
valor emocional quando relacionada a sentimentos especificos do consumidor como, por

exemplo, religido, causas e familia.

Sendo assim, considera-se que o valor emocional assume um papel
importante na intencdo de contribuir em um projeto de crowdfunding (BAGOZZI et al.,
1991). Isto posto, para melhor compreender o valor emocional, é incorporado neste, trés
importantes emogdes que estdo relacionadas com a intencgdo de contribuir com o projeto,
sdo elas: prazer, envolvimento e sentimento de apoio, as quais serdo exemplificadas na

préxima secao.

2.6.1 Prazer

Considera-se que a emogdo de prazer tenha um importante papel na
intencdo do consumidor investir (KOUFARIS et al., 2001) isso por que, de acordo com
o discurso de Koufaris et al. (2001), que discorre sobre a relacdo entre o prazer de comprar
e a intengdo de se fazer compras online, o prazer é um importante determinante do
comportamento do consumidor. Portanto, sugere-se que o0 prazer também seja
significativo no contexto do crowdfunding. Andreoni (1990) destaca em seu estudo que

alguns doadores podem apoiar 0s projetos somente pelo prazer de se sentir bem.

Do mesmo modo, Harbaugh (1998), afirma que o ato de contribuir tende a
ser motivado pelo sentimento individual de prazer. Este sentimento de prazer ao
contribuir pode surgir também pelo motivo de que alguns individuos apoiam essas
praticas para demonstrar seu comportamento social diante das outras pessoas, e com isso,
se sentirem melhor (FELIPE,2017). Logo, supde-se que o prazer, no contexto de
participar de um projeto de crowdfunding, pode influenciar de forma positiva a inten¢do

do colaborador de contribuir com o mesmo, conforme é exposto na hipétese Hs.
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Hy7: o prazer de apoiar um projeto de crowdfunding impacta de forma positiva na inten¢do

de contribuir.

2.6.2 Envolvimento

Outro sentimento importante no ambito do crowdfunding, é o
envolvimento com o projeto. Nas ultimas décadas, estudos sobre o envolvimento do
individuo com a criacdo de produtos tém surgido (MCINTYRE; PIGRAM, 1992),
principalmente focados no comportamento do consumidor. Achados destes estudos
revelam a existéncia de uma ligacdo entre o envolvimento e a motivagdo (JOHNSON;
EAGLY, 1989). Essa concepcao esta presente no estudo de Bhattacharya, Rao e Glynn
(1995), no qual, propBe que o sentimento de envolvimento no projeto possa provocar a

motivacao de contribuir.

Neste contexto, acredita-se que o sentimento de envolvimento seja de
grande importancia para apoiadores de crowdfunding, uma vez estes querem estar
envolvidos de alguma forma no processo de cria¢do do produto (SANCHEZ; PEREZ,
1998). Logo, ao permitir que os apoiadores facam parte de uma comunidade, o
crowdfunding traz esse sentimento de envolvimento pois, permite também que os
apoiantes possam votar em decisdes e Co-determinar os processos de producdo opinando
na concep¢do do produto final (GERBER; HUI, 2013; HARMS,2007). Logo, julga-se
importante testar o impacto que o sentimento de envolvimento provoca na intencéo de

contribuir, conforme apresenta a hipdtese Hs.

Hs: O sentimento de envolvimento em um projeto influéncia positivamente na intengéo

de contribuir com um projeto de crowdfunding.

2.6.3 Apoio

O sentimento de apoio neste estudo é definido como uma emocao
originada do comportamento de ajuda, comportamento este que aumenta o bem-estar de
outro alguém, e é constituido em quatro etapas sequenciais: percepcdo de necessidade,

motivacao, comportamento e consequéncias (BENDAPUDI et al., 1996). Walker (2004)
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afirma que uma motivagao forte para doadores de caridade é o “sinto-me bem quando

2

dou”.

No ambito do crowdfunding os consumidores se vém como apoiadores, e expressam um
forte desejo de ajudar o iniciador do projeto e por conseguinte a sociedade, em geral. Esse
comportamento lembra o comportamento filantropico (GERBER; HUI,2013). Sendo
assim, no contexto do crowdfunding, motivos altruistas parecem ser relevantes ao apoiar
um projeto (HARMS,2007), ao permitir o provimento do resultado do projeto ao publico,
e permitir que o iniciador do projeto concretize 0 mesmo. Neste cenario, faz-se necessario
testar o impacto que os sentimentos altruistas causam na intencdo de colaborar com

projetos de crowdfunding, conforme declara a hipdtese Ho.

Ho: O sentimento de ser solidario influéncia positivamente na intencdo de contribuir em

projeto de crowdfunding.

2.7 Valor epistémico

E a “utilidade adquirida da capacidade de uma alternativa despertar a
curiosidade, fornece novidade e / ou satisfazer um desejo de conhecimento” (SHETH et
al., 1991). Sweeney e Soutar (2001) ndo incluiram valor epistémico em seu modelo, no
entanto, iremos analisa-lo nesta pesquisa. Tendo em vista que o0s projetos de
crowdfunding s&o conduzidos com o objetivo de financiar a criagcdo de algo novo, logo
proporcionam novas experiéncias e, a posteriori, 0 valor epistémico.

No entanto, se um projeto oferecer uma simples mudanca de ritmo, a
mesma pode ser tomada de valor epistémico (SHETH et al., 1991). Como este estudo
examina projetos de crowdfunding que possui escopo coletivo e visa criar algo novo, eles
oferecem novas experiéncias para os consumidores, por conseguinte o valor epistémico.
Portanto, supostamente o valor epistémico leva a intencdo de contribuir, possuindo um

efeito positivo sobre a mesma, conforme sugere a hipotese Hio.

Hao: O valor epistémico tem influéncia positiva na intencéo de contribuir com um projeto

de crowdfunding.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste trabalho, foi adaptada do estudo realizado
por Harms (2007), com uma abordagem estatistica mais robusta. Vale salientar que a
presente pesquisa utiliza a modelagem de equacges estruturais para avaliar as relacfes
entre 0s construtos da pesquisa, contribuindo assim como um avango metodolégico. O
presente estudo pode ser considerado como descritivo, pois, tem como objetivo descrever
e compreender 0 impacto que os condutores de valor exercem sobre a intencdo de
contribuir; e de natureza quantitativa, visto que foram coletados dados numéricos, que,

posteriormente, foram submetidos a tratamento estatistico (HAIR JUNIOR et al., 2005).

O método de coletas de dados empregado foi a survey, que consiste na
coleta de dados primarios, junto a populacéo alvo do estudo (HAIR JUNIOR et al., 2005),
utilizando-se como instrumento de pesquisa um questionario (FREITAS et al., 2000),

onde foram coletados os dados necessarios para a analise.

Tal método foi escolhido por sua simplicidade e facilidade de apuracdo e
analise dos dados obtidos (LUTKEMEYER FILHO; VACCARO; FREITAS, 2015),
além de que, segundo Hair Junior et al., (2005) os custos envolvidos em sua aplicacéo
sdo0 menores, e muitas vezes, podem ser respondidos sem a presenca do pesquisador,
fazendo que o acesso aos elementos amostrais ndo dependa da proximidade geogréfica, e
tenha um maior alcance e agilidade na obtencdo e coleta dos dados, em um espaco curto
de tempo (WALTER, 2013).

O instrumento de pesquisa foi estruturado com base na Escala Likert, que
consiste em “tomar um construto e desenvolver um conjunto de afirmag¢des relacionadas
a sua definigdo, para os quais os respondentes emitirdo seu grau de concordincia”
(JUNIOR; COSTA, 2014, p.4). Adotou-se uma Escala Likert de 7 pontos, sendo somente
0s extremos nomeados, com 0 objetivo de identificar como os consumidores avaliam sua
intencdo de contribuir com um projeto de escopo coletivo, considerando que escalas

maiores, permitem maior mensuragdo dos dados (HAIR JUNIOR et al., 2005).

O questionario utilizado nesta pesquisa, foi segmentado em trés se¢oes,
onde, apresenta em seu inicio algumas palavras de abertura e uma breve nota introdutoria
abordando o conceito do crowdfunding, e, em seguida, é apresentado um modelo de

crowdfunding exemplar com uma proposta objetiva dirigida aos entrevistados, no qual os
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coloca em um cenério realista, analisando a intencdo de contribuir com o projeto. A parte
final do questionario pede caracteristicas demogréficas e socioecondmicas dos
entrevistados como: ocupacéo, formacdo académica, idade, género. Esses detalhes serdo
utilizados para classificar os dados coletados de forma cruzada, a fim de se obter mais

informagdes dos entrevistados.

Para modelar a intencdo de contribuir com um projeto de crowdfunding,
62 perguntas foram adaptadas do estudo de Harms (2007). A populacdo-alvo do estudo,
incluiu os habitantes das cidades de Ouro Preto e Mariana, localizados no Estado de
Minas Gerais, Brasil, e que estavam dispostos, ou ndo a apoiar um projeto individual que

buscava o financiamento coletivo via crowdfunding no momento da coleta dos dados.

Para compor a amostra da pesquisa, tendo em vista a impossibilidade de
se obter todos os elementos que fazem parte da populacéo-alvo do estudo, inviabilizando
uma escolha aleatéria das unidades amostrais, optou-se pela técnica de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, ou seja, a selecdo das unidades amostrais foi realizada
utilizando o acesso dos pesquisadores (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Para delimitar o tamanho da amostra seguiu-se a recomendacdo de Hair
Junior et al. (2009) de que o numero de unidades amostrais devem ser de 10 a 20 vezes o
namero de questdes que compde o instrumento de pesquisa. Sendo assim, considerando
que o questionario implementado foi composto por 62 questdes, delimitou-se uma
proporcao de aproximadamente 10 elementos amostrais para cada pergunta, totalizando
uma amostra minima de 620 pessoas, e uma amostra obtida no total de 747 pessoas. A
coleta de dados se deu de forma eletrdnica, utilizando-se de um questionario virtual
elaborado no Google Forms, cujo link de acesso foi divulgado através de e-mails e das
redes sociais, entre o periodo de 03/04/2018 a 03/07/2018.

Para a analise dos dados, foi empregada a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais, fazendo o uso de duas abordagens, sendo elas a Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC) e a Andlise de Caminhos. A AFC foi utilizada para agrupar as 62
varidveis observadas na pesquisa em 5 variaveis latentes, representando, cada construto
examinado. J& a Andlise de Caminhos permitiu a verificacdo das correlacfes existentes
entre as variaveis latentes exdgenas “valor financeiro”, “valor funcional”, “valor social”,
“valor emocional” e “valor epistémico” e a variavel latente endogena “intencdo de

contribuir com um projeto de Crowdfunding ”.
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Figura 1- Hipdteses da pesquisa

Fonte: Elaboracédo propria
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa contou com 747 respondentes, caracterizados no quadro a

sequir:
Variaveis (%)
Grau de Instrucéo
Médio. 19,7
Superior (completo ou cursando) 63,5
Especializacdo (completo ou cursando) 11,2
Mestrado ou Doutorado (completo ou 5,6
cursando)
Ocupacéo
Estudante universitario 45,8
Empregado 30,3
Autdnomo 7,6
Desempregado 6,8
Outro 7,6
Idade
<21 16,5
21-30 55,3
31-40 16,2
41-50 6,96
> 50 51
Género
Feminino 51,1
Masculino 48,9
Investidor
Sim 32
Né&o 68
Estado Civil
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Solteiro 72
Casado 18
Separado/Divorciado 5

Unido Estavel 5

Raca

Amarelo 13,5
indio 1,5
Branco 50
Negro 16
Mestico 19

Quadro 1: Caracterizacdo da amostra
Fonte: Elaboracdo Prépria

Apds a conclusdo da caracterizacdo da amostra, foi realizado uma analise
de normalidade dos dados, onde foi possivel verificar que as respostas obtidas para cada
variavel seguiam o padrdo de distribuicdo normal. Para tanto, foram utilizadas duas
medidas: a assimetria, onde o valor deveria se encontrar no intervalo de —1,96 e +1,96 e
a curtose, onde o valor deveria estar entre -3 e +3 (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Em seguida, foi testado, através do software AMOS, um modelo estrutural
contendo seis varidveis latentes: intencdo de contribuir, valor financeiro, valor social,
valor epistémico, valor funcional e valor emocional, compostas, respectivamente, por
trés, dez, seis, nove, seis e nove variaveis observadas. Todavia, através da anélise do
alpha de Cronbach, onde o valor de 0,6 é o limite minimo aceitavel (HAIR JUNIOR et
al., 2009), foi encontrado indicio de problemas de identificacdo do modelo nas variaveis

latentes valor epistémico e valor funcional, como demonstrado no quadro a seguir.
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Variaveis latentes Alpha de Cronbach NUmero de variaveis
Intencdo de Contribuir 0,882 3
Valor Financeiro 0,687 10
Valor Social 0,898 6
Valor Epistémico 0,550 9
Valor Funcional 0,430 6
Valor Emocional 0,891 9

Quadro 2 — Alpha de Cronbach
Fonte: Elaboracao Prépria

Logo ap6s a andlise, do alpha de Cronbach, avaliou-se 0 modelo de
equac0es estruturais, a um nivel de 99% de confianca e o p-valor < 0,01. Entretanto, ao
analisar o modelo, constatou-se que as variaveis observadas, agrupadas nas variaveis
latentes valor financeiro, valor funcional e valor epistémico apresentaram um p-valor ndo
significante e as cargas fatoriais abaixo do valor de referéncia de 0,5 (HAIR JUNIOR et
al., 2009), em virtude disso, testou-se um novo modelo excluindo as variaveis VFi4;
VFi5; VFi6; VFil0; VFu3; VFu2; VFul; VEpl; VEp5; VEp6; VEp7; VEpS (ver apéndice
A).

Apbés a exclusdo destas varidveis, um novo modelo estrutural foi
apreciado, com as 28 variaveis restantes, no qual, obteve-se a qualidade de ajuste
satisfatoria. Contudo, visando melhorar o modelo, foi executada uma nova rodada,
excluindo as varidveis observadas VS1; VEm3; VEm4; VFi2; VFi7; VEp9 (ver apéndice
A), pois, as mesmas obtiveram cargas fatoriais abaixo do valor de 0,7, sendo que, cargas
fatoriais acima deste valor, sdo consideradas indicativas de uma estrutura bem definida
(HAIR JUNIOR et al., 2009).

Assim sendo, foi examinado um novo modelo de equagdes estruturais, 0

qual pode ser observado na Figura 2.
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Figura 2 — Modelo estrutural testado

Fonte: Elaboracao propria

Apo6s analisado o modelo de equagdes estruturais, examinou-se a

qualidade do modelo, sendo utilizado para tal fim, os indices de qualidade de ajuste.



O primeiro critério de ajuste do modelo analisado, foi o qui-quadrado
normado, este indice, indica se houve um ajuste em excesso dos dados, devido ao grande
numero de coeficientes, o seu valor deve estar entre 2 e 5 para indicar um ajuste aceitavel
(MARSH; HOCEVAR, 1985), o valor encontrado deste indice foi de 3,57, se encontrando

dentro do valor admissivel.

Logo apos, verificou-se o indice de adequacéo do ajuste (GFI), no qual os
valores devem estar no intervalo de 0 a 1, sendo que, quanto mais proximo de 1 0s seus
valores, melhor o poder de explicagdo do modelo (HAIR JUNIOR et al., 2009) e o indice
ajustado de qualidade do ajuste (AGFI) que os seus valores devem ser maiores ou igual a
0,8 (STACCIARINI; PACE, 2017). O Valor de GFI encontrado foi de 0,9 e 0 AGFI foi

de 0,8, dessa forma, ambos os critérios exibiram valores admissiveis.

Por sua vez, o indice de ajuste normativo (NFI) e o indice de ajuste
comparativo (CFIl), indicam se o modelo ajustou bem aos dados, e apresentou
convergéncia entre para a amostra definida, os valores para o NFI e CFI variam no
intervalo de 0 a 1, sendo que valores mais proximos de 1 evidenciam um modelo bem
ajustado (BYRNE, 2010). Como o NFI obtido foi de 0,92 e o CFI foi de 0,94, indica que
0 modelo foi satisfatorio e que 0 mesmo descreve adequadamente os dados da amostra
(BYRNE, 2010).

Por fim, observou-se a medida do erro quadratico médio de aproximacao
(RMSEA), sendo aceitos valores inferiores a 0,08 (HAIR JUNIOR et al., 2009). O valor
obtido para 0 RMSEA foi de 0,05, por tanto, confirma-se que o ajuste do modelo

estrutural testado é conveniente.

Analisando em conjunto os valores obtidos para as seis medidas
referenciadas, valida-se que o modelo estrutural possui qualidade de ajuste satisfatéria, o
que justifica a continuacéo da anélise.

Com o intuito de validar o modelo de mensuragéo, examinou-se 0s p-
valores, adotando-se um nivel de confianga de 99%, onde todas as variaveis observadas
apresentaram uma relacdo estatisticamente positiva com as variaveis latentes, nas quais
elas foram agrupadas, a medida que os p-valores obtidos foram inferiores a 0,01. Também
foram analisadas, as cargas fatoriais das variaveis observadas, e todas sdo superiores ou

bem proximas de 0,7.
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Foi calculado novamente o alpha de Cronbach, com base nas variaveis
observadas em cada variavel latente restante, e todos se encontraram acima de 0,7.
Analisou-se também a variancia média extraida (AVE), que é a carga fatorial quadratica
média, onde seu valor deve ser superior a 0,5, sugerindo uma convergéncia adequada
(HAIR JUNIOR et al., 2009), e a confiabilidade de construto (CC), utilizado para indicar
a existéncia de consisténcia interna, o que significa que todas as medidas representam o
mesmo construto latente, e o seu valor deve ser superior a 0,7 (HAIR JUNIOR et al.,
2009). No quadro 3, sdo apresentados os valores calculados, que permitiram confirmar a

validade do modelo.

Variaveis latentes | Variancia média | Confiabilidade de Alpha de

extraida (AVE) construto (CC) Cronbach
Intencdo de Contribuir 0,721782 0,987256 0,882
Valor Financeiro 0,594273 0,977628 0,850
Valor Social 0,648108 0,986981 0,898
Valor Epistémico 0,668967 0,982838 0,858
Valor Funcional 0,599245 0,971528 0,815
Valor Emocional 0,505845 0,976682 0,877

Quadro 3 — Medidas de validade do modelo estrutural

Fonte: Elaboracdo propria

Validado o modelo de mensuracdo, procedeu-se a analise do modelo
estrutural, testando-se as relacfes entre as varidveis latentes criadas para representar 0s
construtos, e interpretando-os a luz do referencial tedrico, conforme apresentado no

quadro 4, para melhor entendimento.

Autor(es) Ano Pesquisa

Zeithaml 1988 | o valor econémico, é o trade-off, entre 0 que o
individuo paga e o que ele recebe em troca da
contribuigdo, pode impactar positivamente na

intengéo de contribuir.
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Tversky e Kahneman 1989 | a chance de ganhos pode levar os individuos a
assumirem um comportamento de risco,

impactando na intencao de contribuir.

Hemer 2011 | certeza de recebimento de algo em troca da
contribuigéo realizada impacta na intencdo de

contribuir

Sheth et al. 1991 | Propde-se que a utilidade pessoal de um produto
indica um valor que incentiva diretamente a

intencéo de o consumidor contribuir.

Houston e Walker 1996 | A motivacdo para colaborar com projetos
sociais, pode surgir da necessidade do

consumidor de se expressar.

Sheth et al. 1991 | estar envolvido com um ou mais grupos sociais
no qual se identifica, pode aumentar o valor

social de um produto ou servico.

Koufaris, Kambil e | 2001 | relacdo entre o prazer de comprar e a intencao
Labarbera de se fazer compras online, onde o prazer é um
importante determinante do comportamento do

consumidor.

Bhattacharya, Rao e Glynn | 1995 | o sentimento de envolvimento no projeto possa

provocar a motivacdo de contribuir.

Sheth et al., 1991 | Valor epistémico é a “utilidade adquirida da
capacidade de uma alternativa despertar a
curiosidade, fornece novidade e / ou satisfazer

um desejo de conhecimento”.

Quadro 4- Revisao dos estudos
Fonte: Elaboracdo propria

Primeiramente, foi analisada a relacdo entre a intencdo de contribuir e o
valor financeiro, que obteve p-valor de 0,000, indicando uma relacdo estatisticamente
significante a um nivel de confianca de 99%. Como o coeficiente beta encontrado foi de

0,297, verifica-se que trata de uma relacdo diretamente proporcional, ou seja, quanto
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maior o valor financeiro, maior a intencdo de contribuir. Assim sendo, é possivel
confirmar Hi, Ho. Este achado esta em linha com as pesquisas Zeithmal (1988), Tversky
e Kahneman (1989). A influéncia positiva do valor financeiro na intencdo de contribuir
do consumidor, pode ser explicada atraves de outros trés valores que a incorpora: o valor
econdmico, que é o trade-off , entre o que o individuo paga e o que ele recebe em troca
da contribuicdo (ZEITHAML, 1988), o efeito loteria, que é a hipGtese de um ganho
financeiro, além do valor geral percebido, pois esses projetos sempre tem chances de
atingir o gosto da maioria da populacéo e gerar grandes receitas (HARMS, 2007). Assim,
constata-se que quanto maior for o valor econdmico de um projeto, maior sera a intencéo
de um apoiador em contribuir. Contudo, ndo foi possivel confirmar a hipdtese Hs, pois as
variaveis que a explicava foram excluidas do modelo, este resultado contrasta, portanto,

com os achados de Hemer, (2011).

A relacdo entre intengédo de contribuir e o valor funcional, apresentou um
p-valor de 0,554, indicando que ndo hd uma relacdo estatisticamente significativa,
portando, ndo é possivel confirmar Hs. Parece ndo existir associacdo significante entre o
valor funcional e a intencéo de contribuir. Esse resultado contrasta com os achados de
Sheth et al. (1991) e Sweeney e Soutar, (2001), mas pode revelar que para 0s
contribuidores nédo € relevante a utilidade do resultado do projeto, na tomada de decisdo

de apoia-lo ou néo.

Entre a intencdo de contribuir e o valor social, observou-se uma relagéo
estatisticamente significante e diretamente proporcional, pois, o p-valor encontrado foi
de 0,000, e o coeficiente beta foi de 0,227. Verifica-se, portanto, que o valor social
influencia positivamente na intengdo de contribuir, sendo que, quanto maior o valor
social, maior a intencdo do consumidor em contribuir, confirmando, portanto, as
hipoteses Hs e He. Este resultado corrobora com os argumentos Sheth et al. (1991) e
Houston e Walker (1996). A influéncia positiva do valor social na intencdo de contribuir,
pode ser explicada através de outros dois conceitos, sdo estes o autoconceito e o
envolvimento em um grupo de apoiadores, isso por que, 0 comportamento motivacional
do consumidor pode surgir da necessidade do mesmo expressar 0 seu auto conceito
(HOUSTON; WALKER, 1996), ou seja, desenvolver uma representacdo de si (HARMS,
2007), no que tange a estar envolvido em um grupo de patrocinadores, estar envolvido
com um ou mais grupos sociais no qual se identifica, pode aumentar o valor social de um
produto ou servico (SHETH et al.; 1991).
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No tocante a intencdo de contribuir e o valor emocional, obteve-se um p-
valor de 0,650, ndo sendo, portanto, uma relagdo estatisticamente significativa, e, por
conseguinte, ndo sendo possivel confirmar as hipdteses Hz, Hg e Ho. Esses resultados
contrapGem os achados de Sheth et al. (1991), Koufaris, Kambil e Labarbera (2001) e
Bhattacharya, Rao e Glynn (1995).

Quanto a relacdo entre a intencdo de contribuir e o valor epistémico, foi
encontrado um p-valor estatisticamente significante no valor de 0,000, e um coeficiente
beta de 0,298, sendo assim, diretamente proporcional. Ou seja, quanto maior o valor
epistémico, maior a intencdo de contribuir em um projeto de crowdfunding, confirmando
a hipotese Hio. Este resultado estd de acordo com os achados de Sheth et al. (1991), o
qual sugere que a capacidade que um projeto tem de despertar a curiosidade, fornecer
novidade ou até mesmo corresponder a um desejo de conhecimento pode impactar na
deciséo do individuo de contribuir com o empreendimento. Assim, entende-se que quanto
maior for a capacidade de um projeto despertar a curiosidade do individuo, maior sera a

intencdo do mesmo em apoiar o projeto.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da presente pesquisa foi analisar os elementos de motivacao
individual na participacdo de pessoas em projetos de crowdfunding. Os resultados gerais
do estudo revelam que tanto o valor financeiro, quanto o valor social e o valor epistémico,
podem influenciar na intencéo de contribuir dos consumidores. Tais achados permitem a
afirmacéo de que o objetivo proposto nesta pesquisa foi alcancado e, que, além disso, as
informacdes encontradas e discutidas ao longo deste estudo podem desempenhar um
papel importante nas decisdes de empreendedores, gestores de plataformas e iniciadores
de projetos coletivos.

Os resultados do estudo mostram que o valor financeiro influencia
positivamente na intengdo de contribuir, sendo este, composto por mais trés valores, o
valor econémico, efeito loteria e o efeito certeza. Isto pode ser explicado a partir da
concepcao de que, quando um consumidor considera apoiar um projeto de crowdfunding,
0 mesmo avalia o retorno que ele obtera ao contribuir, se hd uma chance de ganho notavel
com aquela ideia de inovagao, contudo o efeito certeza neste estudo néo foi confirmado
seu impacto na intencao de contribuir.

O valor social também influenciou positivamente na intencao de contribuir
com projetos coletivos. Do mesmo modo que o valor financeiro, o valor social engloba
mais dos valores, 0 autoconceito que € a necessidade do consumidor de expressar a Si
préprio, e a comunidade de patrocinadores, que é a identificacdo do colaborador com um
grupo. Sendo assim, pode-se cogitar que, a possibilidade de poder utilizar o projeto de
crowdfunding para se expressar, gera no contribuidor a intencdo de contribuir, assim
como estar inserido em uma comunidade de patrocinadores onde 0 mesmo se identifica
aumenta a intencdo de contribuir, isto porque o companheirismo entre os contribuintes
pode trazer uma maior seguranca (confiabilidade), tendo em vista que a maioria dos
projetos sdo realizados somente quando a meta de financiamento é alcancada.

A capacidade do projeto de despertar a curiosidade, fornecer novidade e
satisfazer o desejo de conhecimento tambem impactou positivamente na intengdo de
contribuir. Isto pode ter ocorrido porque os projetos de crowdfunding sdo conduzidos com
0 objetivo de financiar a criagéo de algo novo, proporcionando para o consumidor novas
experiéncias. Além disso, o valor epistémico reforcou 0s pressupostos em relacdo a

intencdo das pessoas de contribuirem com os projetos coletivos.
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O presente estudo contribuiu para a compreenséo acerca do crowdfunding,
e do que motiva as pessoas a contribuir (participarem) com projetos coletivos, ampliando
a concepcdo acerca da teoria dos valores de consumo de Sweeney et al. (2001) e de Sheth
et al. (1991). Além disso, forneceu uma compreensdao mais profunda dos elementos

motivacionais de participacdo individual em projetos coletivos.

Ademais, como se trata de uma nova forma de financiamento no Brasil,
ainda sdo escassos e iniciais 0s estudos sobre o crowdfunding. Isso revela uma excelente
oportunidade de pesquisa, especialmente quando consideramos a expressividade
econdmica desse mercado (FELIPE, 2017). Isto posto, destaca-se o potencial de os
resultados encontrados neste estudo orientarem os iniciadores de projetos coletivos acerca
da motivacdo do patrocinador, colaborando para o sucesso da captacdo de recursos

financeiros do projeto.

Diante dos resultados obtidos e das limitacGes encontradas no estudo, vale
ressaltar, que no momento da coleta de dados pode ter ocorrido um comportamento
particular nas variaveis. Recomenda-se, portanto, a elaboracdo de estudos futuros com o
objetivo de acrescentar novos conhecimentos sobre outros aspectos que podem direcionar
a intencédo de participacdo nos projetos de crowdfunding e que podem de alguma forma,

impactar na dindmica de alocacdo de funding nesse mercado.
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APENDICE A-MODELO INICIAL

Intencéo de contribuir

I11: Improvével - Provavel

112: Incerto - Certo

113: Ndo investiria - Investiria

Valor Financeiro

VFil: Eu tenho uma chance de ganhar um
bom dinheiro gastando pouco.

VFi2: Eu quero ganhar dinheiro
facilmente.

VFi3: H& chance de ganhar muito
dinheiro.

VFi4: Eu ouvi outras pessoas dizendo que
ganharam  dinheiro investindo em
projetos.

VFi5: Eu gostaria de receber um produto
tangivel (por exemplo, um DVD) que
resulta de um projeto como crowdfunding.

VFi6: Eu ndo me importo sobre uma cépia
material do resultado.

VFi7: E importante receber um produto
garantido como um resultado de um
projeto investido.

VFi8: Investir no projeto é poderad gerar
um bom valor econdmico.

VFi9: No geral, estou feliz com as
condi¢des de investimento.

VFil10: O preco que vocé tem que pagar
para apoiar o projeto é muito alto, dado o
que Vocé recebe em troca.

Valor Funcional

VFul: Util - Inatil

VFu2: Prejudicial - Benéfico

VFu3: Insensato - Sensato

VFu4: Eu sou um ciclista ativo.

VFu5: Eu tenho beneficios significativos
quando utilizo de novos produtos,
solucdes e servicos no ciclismo.

VFu6: No que diz respeito ao ciclismo, eu
tenho necessidades que nédo sao satisfeitas
por produtos e servigos existentes.

Valor Social

VS1: Gostaria de conversar com outras
pessoas sobre 0 projeto.

VS2: Gostaria de mencionar no meu perfil
on-line  (Por exemplo, Facebook,
MySpace, Twitter), que eu apoio ao
projeto.
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VS3: Apoiar o projeto seria parte de como
eu expresso minha personalidade.

VS4: Eu gosto de estar envolvido com
outras pessoas que participam de tais
projetos.

VS5: Gosto de estar envolta de outros
investidores que participam de projetos de
crowdfunding.

VS6:  Participar de  comunidades
relacionadas com tais projetos de
crowdfunding e atividades coletivas €
importante para mim.

Valor Emocional

VEm1: Gosto de apoio a projetos de
crowdfunding, ndo apenas para as coisas
que recebo em troca.

VEm2: Eu invisto em projetos de
crowdfunding por prazer.

VEm3: Eu acho que é importante apoiar as
pessoas com novas ideias como Daniel.

VEmM4: Eu gosto de contribuir com coisas
que parecem certo para mim.

VEmM5: Se eu nunca participar de um
projeto de crowdfunding, me sentiria um
pouco mal sobre mim mesmo.

VEm6: Eu gosto de receber informagdes
exclusivas para me atualizar sobre o0s
desenvolvimentos recentes do projeto.

VEmM7: Apoiar um projeto me faz sentir
como se o projeto fosse meu.

VEmMS: Estou muito interessado no que 0s
outros pensam sobre 0 projeto.

VEM9: Eu me sinto muito bem
informados sobre a realizacdo de um
projeto como este.

Valor Epistémico

VEpl: Quando as coisas ficam chatas eu
gostaria  de encontrar algumas
experiéncias novas.

VEPp2: Eu prefiro uma forma de rotina de
vida a uma vida imprevisivel e cheio de
mudancas.

VEp3: Eu gosto de experimentar a
novidade e mudanga na minha rotina
diaria.

VEp4: No campo do ciclismo eu costumo
descobrir sobre novos produtos, solucées
e servicos mais rapido do que outros.
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VEp5: No circulo dos meus amigos eu sou
considerado antiquado (por fora) em
mateéria de ciclismo.

VEpP6: Ndo tem novidade nele.

VEp7: Ele satisfaz meu senso de
curiosidade.

VEp8: Ele oferece novas experiéncias.

VEpP9: Eu sinto que eu estou explorando
novos mundos.
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APENDICE B-MODELO FINAL

Intencéo de contribuir

I11: Improvavel - Provavel

112: Incerto - Certo

113: Ndo investiria - Investiria

Valor Financeiro

VFil: Eu tenho uma chance de ganhar um
bom dinheiro gastando pouco.

VFi3: H& chance de ganhar muito
dinheiro.

VFi8: Investir no projeto é podera gerar
um bom valor econdmico.

VFi9: No geral, estou feliz com as
condicdes de investimento.

Valor Funcional

VFu4: Eu sou um ciclista ativo.

VFu5: Eu tenho beneficios significativos
quando utilizo de novos produtos,
solucdes e servicos no ciclismo.

VFu6: No que diz respeito ao ciclismo, eu
tenho necessidades que néo sao satisfeitas
por produtos e servigos existentes.

Valor Social

VS2: Gostaria de mencionar no meu perfil
on-line  (Por exemplo, Facebook,
MySpace, Twitter), que eu apoio ao
projeto.

VS3: Apoiar o projeto seria parte de como
eu expresso minha personalidade.

VS4 :Eu gosto de estar envolvido com
outras pessoas que participam de tais
projetos.

VS5: Gosto de estar envolta de outros
investidores que participam de projetos de
crowdfunding.

VS6:  Participar de  comunidades
relacionadas com tais projetos de
crowdfunding e atividades coletivas é
importante para mim.

Valor Emocional

VEm1: Gosto de apoio a projetos de
crowdfunding, ndo apenas para as coisas
que recebo em troca.

VEm2: Eu invisto em projetos de
crowdfunding por prazer.

VEm5: Se eu nunca participar de um
projeto de crowdfunding, me sentiria um
pouco mal sobre mim mesmo.
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VEmMG6: Eu gosto de receber informagdes
exclusivas para me atualizar sobre o0s
desenvolvimentos recentes do projeto.

VEmM7: Apoiar um projeto me faz sentir
como se o projeto fosse meu.

VEmMS: Estou muito interessado no que 0s
outros pensam sobre 0 projeto.

VEM9: Eu me sinto muito bem
informados sobre a realizacdo de um
projeto como este.

Valor Epistémico

VEp2: Eu prefiro uma forma de rotina de
vida a uma vida imprevisivel e cheio de
mudancas.

VEp3: Eu gosto de experimentar a
novidade e mudanga na minha rotina
diéria.

VEp4: No campo do ciclismo eu costumo
descobrir sobre novos produtos, solucbes
e servicos mais rapido do que outros.
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