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RESUMEN

El crowdfunding de recompensas se ha erigido como una nueva forma de financiarse
en los Ultimos afios. No obstante, las tasas de fracaso en este ambito son muy elevadas.
El relanzamiento de campafias se plantea como una alternativa para salvar los
proyectos frustrados, aunque aun hay un gran desconocimiento alrededor de este
proceso gue, sin embargo, ofrece unas probabilidades de éxito similares a los primeros

lanzamientos.

Para disipar unas primeras cuestiones y abrir el campo de investigacion en esta area
este trabajo estudia como afectan los factores de éxito de campafias nuevas de
crowdfunding de recompensas a las campafas relanzadas por sus promotores tras
fracasar. Mediante un estudio de seis casos de la plataforma Kickstarter se comparan
estos factores entre casos que consiguen financiarse tras el relanzamiento y casos que
no. Finalmente, se determina que realmente los factores si ejercen influencia en este
tipo de campafias y que los promotores de proyectos relanzados deberian prestar mas

atencion a estos de cara a un relanzamiento exitoso.

Palabras clave: Factores de éxito, Crowdfunding de recompensas, Emprendimiento, E-

business, Fracaso
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ABSTRACT

Reward-based crowdfunding has emerged as a new form of financing in recent years.
However, failure rates in this area are very high. The relaunching of campaigns is
proposed as an alternative to save failed projects, although there is still a great lack of
knowledge about this process, which, however, offers similar success probabilities to the

first launches.

To dispel some first questions and open up the field of research in this area, this paper
studies how the success factors of new campaigns of reward-based crowdfunding affect
the relaunched campaigns by their promoters after failing. By means of a study of six
cases of the Kickstarter platform, these factors are compared between cases that get
funded after the relaunch and cases that do not. Finally, it is determined that the factors
do indeed influence this type of campaign and that the promoters of relaunched projects
should pay more attention to these in order to achieve a successful relaunch.

Keywords: Success factors, Reward-based crowdfunding, Entrepreneurship, E-

business, Failure
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1. INTRODUCCION

El crowdfunding de recompensas ha ofrecido una alternativa de financiacion a muchos
emprendedores en los afios duros de la Gran Recesion. En este momento, y a pesar de
gue las formas tradicionales de financiacion vuelven a ser mas accesibles, el sector aln
se mantiene con un peso relevante. Y es que ofrece muchas ventajas diferenciales:
facilitar la difusion, estimar el volumen de demanda futura, testar la acogida de un

producto y vender antes de producir (Mata, 2014).

No obstante, esta via ho es una garantia de éxito y son muchos los que emprenden con
grandes costes, no alcanzan sus objetivos, y se quedan sin nada. Este estudio pretende
ofrecer una alternativa a todas esas personas, arrojando luz sobre los factores que

pueden determinar el éxito en el relanzamiento de un proyecto.

2. JUSTIFICACION DEL TEMA

Los ultimos afios, y pese al auge impresionante que ha experimentado el crowdfunding

en general en nuestro pais, el crowdfunding de recompensas parece haber tocado techo
en torno a los 12 millones de euros. Como se puede observar en la tabla 1, este
segmento del mercado ha caido un 7,43% entre 2016 y 2017. Este dato apunta a un fin
de ciclo, ya que fue el crowdfunding de recompensas en primera instancia el que
propicié el desarrollo de esta nueva forma de financiacibn en Espafa (Universo
Crowdfunding, 2018).

Ademas, este retroceso podria apuntar a un desplazamiento de las recompensas a favor
de las modalidades de inversion y préstamos, como ha ocurrido en otras economias
donde la financiacién participativa tiene un nivel de desarrollo igual o superior al nuestro.
Pero también es cierto que el crowdfunding de recompensas ha sido un instrumento de
financiacién para el sector cultural, que parece haber alcanzado su madurez en los
ultimos afios, de ahi el estancamiento. Sin embargo, se espera que al igual que ha
ocurrido en otros paises europeos, esta modalidad comience a ser utilizada por
emprendedores para el lanzamiento de productos y servicios al mercado, precompras,

etc., lo que haria remontar su crecimiento de nuevo (Universo Crowdfunding, 2018).
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Gréfico 1: Recaudacion total del sector del crowdfunding en Espafa de 2015 a 2017. Fuente:
Universo Crowdfunding (2018, p.9)

Tabla 1
Recaudacion de las distintas modalidades de crowdfunding en Espafia de 2015 a 2017

Tipos de crowd. 2017 Var. 17-16 2016 Var. 16-15 2015
De Inversién 23.196.229 € 44,26% 16.078.958 € 167,14% 6.018.964 €
Inmobiliario 23.148.200 € 20,97% 19.135.951 € - 0€
De préstamos 35.916.516 € 68,86% 21.269.491 € 110,57% 10.101.040 €
De recompensas  11.581.603 € -7,43% 12.510.684 € 8,08% 11.575.654 €
De donaciones 7.808.736 € 86,93% 4.177.304 € 92,73% 2.167.450 €
Total 101.651.284 € 38,92% 73.172.388 € 145,03% 29.863.108 €

Fuente: Universo Crowdfunding (2018, p.9)

En cualquier caso, competir en este contexto supone unas dificultades afiadidas y
Unicamente los mejores pueden asegurarse el éxito fuera de toda duda. Por eso mismo,
es ahora, si cabe, més relevante que nunca profundizar en el conocimiento relativo a los
factores que impactan en el éxito de las campafas de esta modalidad de crowdfunding
y explorar nuevas vias para aquellos promotores con proyectos que fracasan, como el

relanzamiento.

Sin embargo, las razones que me han llevado a elegir este tema van mas alla de la
situacion del sector o de las necesidades de ampliar la bibliografia académica en este

ambito. Mi principal motivacion es personal. Desde que era muy pequefio siempre he
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sentido una vocacion para contar historias a través del arte. En la actualidad sigo
teniendo ese inexplicable impulso y es uno de mis suefios poder llegar a publicar mis
historias en forma de novelas graficas algun dia. Realizar este trabajo y profundizar en
los conocimientos relativos al desarrollo y éxito de campafias de crowdfunding de

recompensas son partes fundamentales para llegar a cumplir ese suefio.

Algunas plataformas de esta modalidad de crowdfunding se han convertido ya en
enormes editoriales en sus respectivos paises, es el caso de Kickstarter (la plataforma
cuyos casos ocupan el analisis de este trabajo) y Estados Unidos. Siguiendo la estela
de numerosos artistas, me gustaria financiar mis proyectos a través de este medio y
afadir mis novelas graficas a las numerosas publicaciones que este fendbmeno moderno

ha permitido materializar.

Concretamente, este trabajo puede aportarme el conocimiento necesario para
embarcarme en una empresa de estas caracteristicas con confianza y las herramientas
adecuadas para enfrentarme incluso a las peores circunstancias, como un hipotético

fracaso de mi primera campana.

3. OBJETIVO E HIPOTESIS

A pesar de que las investigaciones en el campo del crowdfunding de recompensas son
incipientes, ya son numerosos los hallazgos que apuntan a determinadas practicas que
marcan la diferencia en el resultado de las campafias de este tipo (Moritz y Block, 2016;
Kunz, Bretschneider, Erler y Leimeister, 2016). Sin embargo, esto contrasta con las
elevadas tasas de fracaso entre las campafas de crowdfunding de recompensas en
algunas de las plataformas mas populares. Cabe destacar Kickstarter, una de las
plataformas mas grandes y exitosas del mundo, tanto por el nimero de mecenas que
han apoyado proyectos a través de ella como por el dinero recaudado por promotores
de campafas en la misma. Su indice de éxito de 37% (Kickstarter, 2019) es

indudablemente bajo.

El éxito claramente no est4 al alcance de todas las campafias. Algunas inevitablemente
fracasaran, pero eso no ha de significar necesariamente el final de esos proyectos. Un
estudio realizado en 2014 con datos procedentes de Kickstarter se centra en estudiar
proyectos relanzados, concretamente, proyectos que tras fracasar fueron activados de

nuevo para comenzar una nueva campafia en busca de financiacion. De acuerdo con
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este estudio, un 1,8% de los proyectos activos en la plataforma eran proyectos
relanzados y un 3,38% de todos los proyectos que fracasaron fueron relanzados
eventualmente por sus equipos promotores. Los proyectos de esta clase tenian un 43%
de probabilidades de conseguir sus objetivos de financiacién, cifras similares a las de
los primeros lanzamientos. Sus promotores, probaron los autores, introducen
normalmente cambios en algunas caracteristicas de la campafia y no se limitan a
relanzar los proyectos tal y como se presentaron al publico la primera o la segunda vez,
cuando fracasaron. Ello se debe a que durante el transcurso de la campafia (o
campafias) muchos promotores aprenden qué practicas les aportan mejores resultados.
Por ejemplo, el 59% cambiaron el video y el 70% cambiaron la estructura de
recompensas con las esperanzas de mejorar sus probabilidades de alcanzar la meta

que se fijaron (Greenberg y Gerber, 2014).

El relanzamiento de una campafia representa una nueva esperanza para muchos
promotores que vieron frustrados sus suefios en primera instancia. En el contexto actual,
investigar cbmo conseguir el éxito en una campafia relanzada podria marcar la
diferencia para muchos, otorgandoles una o varias oportunidades mas. Un primer paso
en ese sentido consiste en analizar si los factores ya estudiados para las campafias
nuevas de crowdfunding de recompensas afectan igualmente en estos casos. Por eso,
el objetivo principal de este trabajo es determinar si los factores de éxito de las
campafias nuevas de crowdfunding de recompensas ejercen influencia también, es
decir, determinan el éxito, en las campafias de crowdfunding de recompensas

relanzadas.

H1: Los factores de éxito de crowdfunding de recompensas para campafias nuevas

ejercen influencia sobre las campafias relanzadas.

Una amplia revision bibliogréafica sobre los factores de éxito estudiados hasta la fecha
en las campafas nuevas de crowdfunding de recompensas, detallados en el apartado
siguiente, ha permitido hacer una revision tedrica en este trabajo de 20 aspectos que
pueden influir en el éxito de una campafia de crowdfunding de recompensas. Sin
embargo, solo se va a analizar la influencia de 11 de ellos en las campafias relanzadas

por las razones que se explican a continuacion.
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En primer lugar, no resulta oportuno medir ciertos factores en el trabajo en
cuestion: la experiencia previa, el tiempo de preparacion previa, el tipo de plataforma o

la narrativa.

e La experiencia previa es un factor que hace referencia al hecho de que
promotores que han emprendido proyectos con éxito en el pasado tienen mas
probabilidades de experimentarlo en campafias sucesivas (Leboeuf, 2016;
ClauR3, Breitenecker, Kraus, Brem y Richter, 2017; Skirnevskiy, Bendig y Brettel,
2017; Jank( y Kucerova, 2018). Debido a que este trabajo se centra en analizar
campafas que fracasaron con campafias que fueron relanzadas con
posterioridad, normalmente en cuestion de dias (Greenberg y Gerber, 2014),
este factor va a permanecer constante en todos los sujetos de analisis y, por eso,
carece de sentido medirlo.

e El tipo de plataforma, por otro lado, se mantendra constante, ya que todas las
campafas analizadas se alojan en Kickstarter (una plataforma “todo o nada”) por
dos razones: otorgar homogeneidad a los datos y emplear la plataforma en cuyo
seno se ha desarrollado el Unico otro estudio en relacién con proyectos de
crowdfunding de recompensas relanzados (Greenberg y Gerber, 2014) y la
mayoria de la bibliografia que se referencia en este trabajo en relacion a factores

de éxito.

o El tiempo de preparacién previa analizado en otros estudios es un factor que
hace referencia al periodo de tiempo que se tarda en lanzar una campafia por
primera vez (Kunz et al., 2016; Jank( y Ku€erova, 2018). Por ello, no se puede
realizar con él una comparativa de las distintas campafias que componen un

caso (campafia nueva fracasada y campafa relanzada).

e La narrativa es compleja de medir. El estudio se Zheng, Li, Wu y Xu (2014)
(2014) al respecto baso sus resultados en un analisis de la extension del texto
descriptivo de una muestra de campaiias en Kickstarter y Demohour. Emplear el
mismo método en este trabajo no es posible ya que entraria en conflicto con una
de las variables empleadas para medir el factor informacion disponible
(extension del texto descriptivo). Por otro lado, el andlisis de Herzenstein,
Sonenshein y Dholakia (2011b) es imposible de emular en este trabajo debido a

las caracteristicas de la plataforma, Kickstarter, muy diferente de las plataformas
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estudiadas por los autores y la imposibilidad de emplear un crawler. Estas

razones han llevado a posponer su andlisis a futuras investigaciones.

Por otro lado, es dificil encontrar muestras de casos de estudio relevantes para el
andlisis en los que exista una variabilidad del equipo promotor, la categoria o la
localizacion del proyecto. Esto se debe a que los proyectos relanzados son escasos
y dificiles de encontrar, ya que no se indexan en buscadores (Greenberg y Gerber,
2014), y que estos factores presentan por lo general muy escasa variabilidad entre
campafas. Por ejemplo, solo un 4,9% de los proyectos relanzados cambian su categoria
(Greenberg y Gerber, 2014). Por ello, se ha decidido no incluir dichos factores en el

estudio.

Por dltimo, hay tres factores de cuya informacién no se dispone y cuyo analisis
queda postergado para futuras investigaciones en la materia: el capital social interno,
enlaces a webs y perfiles en redes sociales (una variable del factor aqui llamado
informacioén disponible) y el circulo social del iniciador.

e Para poder obtener los datos del primero y el segundo habria que recurrir a un
crawler que los extrajera de la plataforma. Programar un robot asi se encuentra
fuera de mis habilidades y, por lo tanto, su analisis no esta incluido en este

trabajo.

e Por otro lado, los datos sobre el circulo social del iniciador requieren de la
colaboracién expresa de los promotores de las campafias analizadas. Y ante la
negativa de parte de la muestra a colaborar, también se excluye este factor del

trabajo.

En definitiva, se va a estudiar la influencia de los siguientes factores en campafas
relanzadas: ciclo de financiacién, duracién de la campafa, tiempo hasta entrega de la
recompensa, dia de lanzamiento, destacados por las plataformas, recompensas,
caracter social, objetivo de financiacién, informacion disponible, interaccion en la

plataforma y actividad en redes sociales.

10
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

4. MARCO TEORICO

4.1 Definiciones y clases de crowdfunding

Un obstéculo importante para la comercializacion de nuevas ideas es la disponibilidad
de fondos en las etapas iniciales (Cosh, Cumming y Hughes, 2009). En los ultimos afios,
la financiacion colectiva se ha convertido en una forma novedosa para que las empresas
emprendedoras obtengan fondos sin tener que acudir al capital riesgo u otras fuentes
tradicionales de inversion de riesgo (Mollick, 2013). Sin embargo, no hay consenso con
respecto a lo que realmente es financiacion colectiva o crowdfunding. Las discrepancias
sobre lo que constituye el crowdfunding han llevado a que ninguna definicién concreta
cuente con una aceptacion cientifica suficientemente amplia (Tomczak y Brem, 2013).
La siguiente tabla (tabla 2) refleja las diversas definiciones de prominentes

investigadores del campo del crowdfunding.

Es cierto que la existencia de diversas formas de crowdfunding hace mas dificil llegar a
una definicibn comun. Por ello, para entender mas claramente este problema, se
exponen a continuacioén los diferentes tipos de crowdfunding antes de tratar de formular
una definicibn mas satisfactoria. Pero al igual que ocurre con las definiciones de
financiacién colectiva, hay discrepancias en las clasificaciones de crowdfunding (Mata,
2014). No obstante, la clasificacion propuesta por Baeck, Collins y Westlake (2012) es
la que ha cogido mas traccién a nivel internacional y ha ganado en popularidad. Estos

autores proponen cuatro tipos de crowdfunding:

e Crowdfunding de inversiéon (equity crowdfunding): en el cual las personas
realizan una inversion a cambio de una participacion en el capital de la empresa,
a la espera de un rendimiento econdmico futuro. Los inversores se pueden ver

motivados también por recompensas o algun beneficio intangible.

e Crowdfunding de préstamos (crowdfunding lending): en el cual las personas
realizan una aportacion econémica en forma de microcrédito (o micro préstamo),
a la espera de recibir un rendimiento econdémico futuro en forma de intereses. En
ocasiones la aportacion esta libre de intereses, generalmente cuando el objeto

del proyecto tiene un caracter solidario o social.

11
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



Tabla 2

Definiciones de Crowdfunding

@ Universidad
%/ Camilo José Cela

Autores

Definicién

Belleflamme, Lambert y
Schwienbacher (2010, p.5)

Fiedler y Horsh (2014, p.92)

Hemer, Schneider, Dornbusch y
Frey (2011, p.5)

Lambert y Schwienbacher (2010,
p.4)

Jeff Howe (Unterberg, 2010,
p.122)

Voorbraak (2011, p.1)

Wenzlaff, Gumpelmaier y Eisfeld-
Reschke (2012)

El crowdfunding implica una convocatoria abierta, esencialmente a
través de Internet, para la provision de recursos financieros, ya sea
en forma de donacién o a cambio de alguna forma de recompensa
y/o derechos de voto.

El crowdfunding comprende formas de suministro de capital con las
cuales las compafiias que buscan capital se presentan
publicamente en plataformas especificas localizadas en Internet a
un gran grupo de posibles proveedores de capital en funcién de su
idea empresarial innovadora y ofrecen a este grupo la oportunidad
de comprometerse con la asignacion de fondos.

El crowdfunding es una forma de financiacion de proyectos e
innovacién con micro pagos.

Una convocatoria abierta, esencialmente a través de Internet, para
la provision de recursos financieros ya sea en forma de donacion o
a cambio de alguna forma de recompensa y/o derecho de voto para
apoyar iniciativas para propdsitos especificos.

El acto de tomar un préstamo/financiacion tradicionalmente
otorgada por un agente designado y subcontratarlo a un grupo de
personas generalmente indefinido en forma de convocatoria abierta.

El proceso en el que una parte solicita y recibe dinero y otros
recursos de muchas personas para financiar un proyecto a cambio
de un retorno monetario o no monetario de inversion.

El crowdfunding es un tipo de recaudacién de fondos para
proyectos creativos, pero también para empresas. El aspecto mas
importante es que el crowdfunding es abierto, utiliza los métodos de
la web 2.0 para la comunicacion y generalmente tiene un tipo de
recompensa material o inmaterial.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bouncken, Komorek y Kraus (2015, p.409)

e Crowdfunding de donacién (donation crowdfunding): en el cual las

personas, debido a una motivacién intrinseca o motivada por fines sociales,

realiza una donacion sin esperar ninguna contraprestacion a cambio.
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e Crowdfunding de recompensas (reward crowdfunding): en el cual las
personas realizan una aportacién econdmica porque, 0 bien esperan recibir
algun tipo de recompensa si la campafia tiene éxito, o hacen tal aportacibn como

pago por una precompra.

De estas definiciones y las anteriores podemos extraer que el crowdfunding es, en
definitiva, una forma de financiacién por la cual empresas, organizaciones e individuos
pueden obtener los fondos que necesitan. Dichos fondos se obtienen mediante una
convocatoria abierta a un grupo de personas con las que se pueden establecer distintos
tipos de relaciones. Estas se ven facilitadas normalmente por plataformas de terceros o
herramientas fruto de la web 2.0 y permiten generar una alternativa a las fuentes de

financiacioén tradicionales.

4.2 Campafias de crowdfunding

Las campafas de crowdfunding tienen una estructura coman. Como apunta el informe
de X.net y Caparrés (2012):

En el crowdfunding existen tres sujetos o partes diferenciadas: (1) el que busca
la financiacién para su proyecto (emprendedores y creativos), (2) las personas que
aportan fondos (los financiadores) y (3) la plataforma tecnolégica que facilita el contacto
entre unos y otros, la cual lleva a cabo las tareas de seleccién de los proyectos, en la
mayoria de los casos y, también, de asesoramiento, licencia de software y otras por las

qgue, en algunos supuestos, puede cargar comisiones.

La citada plataforma tecnoldgica puede ser una plataforma propia del fundraiser o una
plataforma abierta. La primera se trata de una plataforma creada por el fundraiser para
establecer un vinculo directo entre los inversores y él a través de una plataforma
independiente. La segunda es una plataforma propiedad de terceros que hace de
intermediaria entre los financiadores y los fundraisers (X.net y Caparrds, 2012). Cejudo
y Ramil (2013) recuerdan que la creacion de una plataforma propia no es una practica
gque esté muy difundida y que incluso la Asociacion Espafiola de Fundraising
desaconseja su uso cuando la entidad que va a llevar a cabo la campafia no cuenta con
experiencia en la materia. Y es que las ventajas de optar por una plataforma abierta o

de crowdfunding son numerosas. Las principales son la mayor usabilidad, el soporte de
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un equipo profesional, las grandes comunidades de usuarios, los sistemas de pago
validados y testados y el hecho de que permiten a los fundraisers centrarse en la
organizacion de la campafia en si y evitar distracciones. La principal desventaja de
estas, sin embargo, consiste en la menor autonomia y capacidad de personalizacion del
proyecto. Frente a esto, los puntos fuertes de lanzar una campafia en una plataforma
propia son el mayor control que se ejerce sobre la misma y el evitar la comision de la
plataforma de crowdfunding. No obstante, también presenta contraprestaciones, como
la falta de apoyo profesional o de herramientas de gestién de la campafa y la necesidad

de negociar con el banco un TPV con preautenticaciones (Mata, 2014).

Ademas, la modalidad de campafia que adoptan las plataformas condicionara como
transcurren estas. Las plataformas, por lo general, solo permiten una, aunque existen
principalmente dos modalidades diferenciadas de campafia, de acuerdo con Baeck et
al. (2012):

e Todo o nada (all or nothing): ElI promotor solo obtiene la financiacién
recaudada si alcanza el objetivo que se habia fijado con antelacién antes de un

tiempo determinado.

e Todo suma (keep it all): ElI promotor puede conservar el dinero recaudado,

aungue no haya llegado al objetivo prefijado en el tiempo acordado.

Todo ello resulta en un proceso como el descrito por Baeck et al. (2012). El proceso
para obtener financiacion mediante crowdfunding comienza cuando un emprendedor
realiza un pitch o propuesta de proyecto a una plataforma. Esta filtra las propuestas que
recibe y aprueba aquellas que pasan unos estandares de calidad. A continuacion, el
emprendedor cuya propuesta ha sido aprobada tiene tiempo para preparar la pagina del
proyecto en la plataforma que lo acoge antes de lanzar la campafia. Durante este tiempo
toma decisiones de gran impacto para el futuro de su idea como el objetivo de
financiacioén, la duracién de la campafia y las recompensas o retornos de la inversion.
Una vez comienza la campafia, empieza la cuenta atras para alcanzar la financiacién
gue se ha propuesto, una carrera contrarreloj para atraer la atencion y convencer a
posibles inversores. Al acabar es cuando se manifiestan las diferencias entre campanas
“todo o0 nada” y “todo suma”. En el primero de los casos, si el emprendedor no alcanza
su objetivo, el proyecto fracasa. En el segundo, podra quedarse con lo recaudado para

intentar llevar la idea a buen puerto, a pesar de las limitaciones monetarias. Tras una
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campanfa exitosa, en cualquier caso, los inversores pueden realizar preguntas y ofrecer
feedback al emprendedor, al mismo tiempo que este trata de cumplir las promesas

realizadas con anterioridad.

4.3 Glosario

Existe un extenso vocabulario alrededor del crowdfunding (Mata, 2014). Debido a la
confusidn que este puede generar, y antes de profundizar ain mas en la materia de este
trabajo, se hace un breve resumen de la terminologia del sector. La tabla 3 recoge las

palabras principales, sin animo de ser exhaustivos:

Tabla 3

Glosario de términos de Crowdfunding

Definicion Términos

Persona que busca financiar su proyecto Creador, emprendedor, promotor, impulsor, fundraiser,
a través de crowdfunding campaigner o project owner

3 F (family, friends and fools; familia, amigos y locos, que creen
ciegamente en el proyecto), mecenas (crowdfunding de
recompensa) donantes (crowdfunding de donacién),

Colectivo o comunidad que se identifica
con el fundraiser, financia su proyecto y le

apoya ) . . . o

financiadores o inversores (préstamos o participaciones),
Contribuciones de la comunidad al Donaciones, aportaciones, pledges, contributes, préstamos,
proyecto del fundraiser acciones o participaciones

Estructura de estimulos disefiados para

. ) Sistema de recompensas, incentivos, rewards, gifts o perks
impulsar a la comunidad a colaborar

Modalidades de campafias de Todo suma (keep it all o flexible funding) y todo o nada (all or
crowdfunding nothing o fixed funding)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Mata (2014)

4 4 Kickstarter

Kickstarter es una plataforma de crowdfunding de recompensas que acoge campafnas
“todo o nada”. La compaiiia estadounidense fue fundada el 28 de abril de 2009 y tiene
su sede en Brooklyn, Nueva York. En la actualidad, con méas de 10 afios de antigiiedad,

ha ayudado a financiar 163.367 proyectos de la mano de 16 millones de personas,
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recaudando mas de 4,3 miles de millones de doélares (Kickstarter, s.f.). Es la plataforma
lider del sector en Estados Unidos y una de las mas grandes del mundo (Kuppuswamy
y Bayus, 2018). En sus propias palabras “Kickstarter es una plataforma que provee a
artistas, musicos, cineastas, disefiadores y otros creadores con los recursos y el apoyo
necesarios para llevar sus ideas a la realidad” y su mision es “ayudar a dar vida a

proyectos creativos” (Kickstarter, s.f.).

La plataforma acoge proyectos en las siguientes categorias: arte, artesania, baile,
cémics, disefio, moda, cine y video, comida, juegos, periodismo, musica, fotografia,

publicaciones, tecnologia y teatro (Kuppuswamy y Bayus, 2018).

Cualquier persona puede unirse a la comunidad de Kickstarter sin coste alguno, con un
rapido registro. Los usuarios registrados no tienen ninguna obligacion de convertirse en
mecenas (“patrocinadores” en el vocabulario de Kickstarter) o promotores (llamados
“creadores” en la plataforma) aunque tienen a su disposicion ambas opciones, que no

son excluyentes.

Cuando un creador decide emprender un proyecto, se crea una pagina para el mismo
dentro del sitio web de Kickstarter y se le abren un amplio abanico de posibilidades.
Tendréa que decidir el objetivo de financiacion, la categoria, la duracion de la campafia,
cémo describe su proyecto, si usa imagenes o videos en la descripcién, cuantos niveles
de recompensas ofrecera, qué ofrecera en cada uno de esos niveles y muchas otras

caracteristicas que pueden resultar vitales durante la campafia.

Cuando el creador decide comenzar la campafia y durante la misma podra hacer uso
de otras funcionalidades. Las actualizaciones, una de ellas, le permiten comunicar hitos

0 mensajes importantes (Kickstarter, 2016).

Tras la campafia, la plataforma permite realizar otras acciones como relanzar facilmente
proyectos cancelados o que no consiguen el éxito. Esto significa que el camino de los
creadores para ver realizados sus proyectos no tiene por qué acabar después de un
intento frustrado. Pueden aprender de sus errores, implantar correcciones a su camparna
y lanzar una nueva versién de esta, mejorada, con mas posibilidades de alcanzar sus

objetivos.
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4.5 Teoria de sefiales. Conceptos basicos y clasificacién de sefales en el crowdfunding

de recompensas.

La teoria de sefales es una pieza de teoria fundamental a la hora de entender el
comportamiento de los actores que participan en la financiacién de proyectos mediante
crowdfunding (Mollick, 2014).

(...) es util para describir el comportamiento cuando dos partes (individuos u
organizaciones) tienen acceso a informacion diferente. Normalmente, una parte, el
remitente, debe elegir si/ly como comunicar (o sefialar) esa informacion, y la otra parte,
el receptor, debe elegir como interpretar la sefial (Connelly, Certo, Ireland y Reutzel,
2011, p.39).

En definitiva, la teoria de sefales esta relacionada con el comportamiento de personas
y organizaciones ante la asimetria de informacién en un entorno concreto (Connelly et
al., 2011). Stiglitz (2000) sefiala que la asimetria de informacion es particularmente
relevante cuando afecta a informacion sobre calidad o motivaciones. Connelly et al.
(2011, p.43) definen la calidad en este contexto como “la capacidad subyacente e
inobservable del emisor de la sefial para satisfacer las necesidades o demandas de un

extrano que observa la senal”.

Mollick (2014) sefala que la calidad de un proyecto es relevante a la hora de conseguir
financiacién mediante crowdfunding y que los promotores deben buscar maneras de
emitir sefales de calidad para aumentar sus probabilidades de éxito. Ademas, afirma
que el hecho de que los crowdfunders e inversores respondan a estas sefiales significa
que el apoyo por parte de los mismos esta asociado, parcialmente, a una evaluacion

racional del proyecto y de su capacidad para resultar exitoso.

Algunos de los factores de éxito que se describen en el apartado siguiente (apartado
4.6: Factores de éxito en una campafia de crowdfunding de recompensas) constituyen

sefiales de calidad, de ahi la relevancia de esta teoria.

Otro de los aspectos relevantes de la teoria de sefiales es que permite asignar costes a
los procesos de sefializacién y de adquisicion de la informacién que resuelven las
citadas asimetrias (Connelly et al., 2011). De acuerdo con esto, y gracias al parecido

entre crowdfunding y e-commerce, Kunz et al. (2016) elaboran una clasificacién de las
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sefales de calidad en crowdfunding de recompensas siguiendo el planteamiento tedrico
de Mavlanova, Benbunan-Fich, y Koufaris (2012), que elaboran un modelo que clasifica

las sefiales de paginas web.

Tabla 4

Clasificacion de sefiales en crowdfunding de recompensas

Durante la fase de Fase posterior a la

Fase previa a la financiacion . o . L
financiacion financiacién

Coste bajo  Limites de recompensas Numero de preguntas -

frecuentes
Amigos en Facebook Actividad en Facebook
Extension de la descripcion
NUumero de imagenes
Coste alto Duracién de la campafia NUumero de actualizaciones -
NUumero de recompensas Favorito de la plataforma

Numero de mecenas

Tiempo hasta entrega de
recompensa

Numero de videos
Pagina web

Tiempo de preparacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kunz et al. (2016)

Tal y como se refleja en la tabla 4, Kunz et al. (2016) clasifican las sefiales de calidad
de acuerdo con el coste de emitirlas y con el momento en el que se emiten. La misma
no incluye todas las posibles sefiales, sin embargo, supone un comienzo interesante en

una nueva linea de investigacion en este sentido.

Kunz et al. (2016) recomiendan a los promotores usar las sefiales de forma inteligente
y con unos objetivos preestablecidos. Sefialan también que el correcto uso de estas
supone en si una sefial de preparacion y profesionalidad por lo que deben gestionarse

estratégicamente.
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4.6 Factores de éxito en una campafa de crowdfunding de recompensas

Existen numerosos factores de muy diversa naturaleza que influyen en el éxito de una
campafia de crowdfunding. Nogueira (2014) recuerda que esclarecer exactamente
cuales son estos es de capital importancia pues ayuda a los mecenas a asignar mejor
los recursos, a los promotores a gestionar mejor sus proyectos y a las plataformas a
maximizar beneficios, mejorar su imagen y ahondar en la deteccién de fraudes. El
estudio de estos factores ha sido una de las principales lineas de investigacién en el
ambito académico, en cuanto a crowdfunding se refiere, desde el auge de esta forma
de financiacion (Kuppuswamy y Bayus, 2018). Este apartado se centra, concretamente,
en los factores que condicionan el éxito de una campafia de crowdfunding de
recompensas. La bibliografia académica que habla de este tema es escasa. Aun asi, en
la ultima década, se han realizado avances importantes en esta materia (Moritz y Block,
2016).

A continuacion, se presenta una extensa lista que incluye los factores mas significativos

estudiados hasta la fecha.

4.4.1 Ciclo de financiaciéon

El ciclo de financiacion de una campafa de crowdfunding hace referencia a la trayectoria
gue tiene una campafia en su camino para conseguir sus objetivos de financiacion, es
decir, al nivel de financiacion total conseguido por la misma a lo largo del tiempo en

relacién con el objetivo de financiacién elegido.

Ordanini, Miceli, Pizzetti y Parasuraman (2009) argumentan que las campafias de

crowdfunding pasan por tres fases diferenciadas:

o 12fase: Se produce un afluente de apoyo a la campafia en forma de inversiones
hasta alcanzar aproximadamente la mitad del objetivo de financiacion fijado,
proveniente de personas de la red personal de contactos del promotor e

inversores atraidos por la novedad del proyecto.

e 22fase: Hay una ralentizacion en el flujo de inversion recibida. En esta fase el
reto se encuentra en atraer a nuevas personas a apoyar el proyecto en un

contexto de creciente dificultad. Muchos proyectos entrardn en esta etapa en un

19
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



@® Universidad

%/ Camilo José Cela

ciclo vicioso de menos inversion / menos atractivo, lo que los conducirda al

fracaso.

e 32 fase: En esta etapa los inversores se ven incentivados a contribuir en el
proyecto, ahora mas interesante y atractivo, antes de que acabe el plazo y
pierdan la oportunidad. Esto origina una reaccién en cadena que hace que el

proyecto alcance su meta.

Nogueira (2014), sin embargo, sefiala que:

(...) existe una diferencia en los patrones de financiacidon entre proyectos exitosos y no
exitosos: mientras que los exitosos muestran un patrén similar al descrito por Ordanini et
al. (2009), los proyectos fallidos comienzan mal y nunca se recuperan lo suficiente como

para atraer la atencién de los nuevos inversores. (p.40).

Ademas, el autor determiné en su estudio que un buen rendimiento inicial afecta drastica
y positivamente la probabilidad de éxito. Van de Rijt, Kang, Restivo y Patil (2014) y
Colombo, Franzoni y Rossi-Lamastra (2015) apoyan este hecho. Sin embargo, estos
ultimos autores también sostienen que el proyecto solo depende parcialmente de la
trayectoria del ciclo de financiacion ya que también se observa un repunte en el interés
y las inversiones cuando se acerca el final de la campafa. En definitiva, Colombo et al.
(2015) defienden que un buen comienzo de campafia conduce casi seguro al éxito de

la misma, pero lo contrario no es cierto.

Por otro lado, Agrawal, Catalini y Goldfarb (2015) descubren que, a mayores fondos
recibidos, mayor es la probabilidad de que el inversor decida contribuir a la campafia.

Esta es otra manera en la que el ciclo de financiacién determina el éxito.

4.4.2 Categoria

La categoria a la que pertenece la campafia de crowdfunding de recompensas es otro
factor que influye en el desarrollo de la misma. El nUmero y naturaleza de las categorias
a disposicién de los promotores depende de la plataforma. Kickstarter, concretamente,
cuenta con quince diferentes y, como podemos observar en la tabla siguiente (tabla 5),

el indice de éxito de los proyectos que aqui se alojan varia ampliamente de una a otra.
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Mientras que en la categoria de Tecnologia solo el 20,31% alcanzan su meta, en la

categoria de Baile 61,88% consiguen lo que se proponen (Kickstarter, 2019).

Tabla 5

Estadisticas de Kickstarter

Délares en Contribuciones

Categoria Proyectos thal en _proye_ctos _a prqyectos_ g(rjcl)?/r:cstsg Proy_ectos I'nc!ic_e de
publicados délares flnanCJaFJos flnan(;la.dOS sin activos activos éxito
con éxito éxito

Todas 446.283 431B$ 384B$ 434 M $ 43M$ 4.062 37%

Juegos 45.222 1,03B$ 951,16 M $ 73,76 M $ 7,70 M $ 608 38,75%
Disefio 37.023 946,19M$ 851,16 M $ 79,97 M $ 1505M $ 414 37,12%
Tecnologia  38.599 82476 M$ 71439M $ 98,89 M $ 11,47M $ 370 20,33%
Ciney video 71.214 44570M$ 378,78 M $ 65,68 M $ 1,23M $ 402 37,54%
Mdsica 59.564 233,68M$ 213,07 M$ 19,51 M $ 1,10M $ 378 49,87%
Moda 28.431 171,67M$ 15045M $ 20,27 M $ 953,48 K $ 369 26,94%
Publicaciones 46.260 161,75M$ 141,04 M $ 19,24 M $ 1,46 M $ 390 32,34%
Comida 28.151 149,78 M$ 126,13M $ 22,93 M $ 728,99 K $ 224 25,18%
Arte 34.321 113,08M$ 99,76 M $ 11,70 M $ 1,62M $ 413 42,84%
Comics 13.898 95,55 M $ 89,06 M $ 585M$ 646,10 K $ 196 57,60%
Fotografia 11.858 4497 M $ 39,34 M $ 545M $ 191,13K $ 56 31,69%
Teatro 11.810 44,84 M $ 40,06 M $ 4,60 M $ 171,35K $ 93 59,87%
Artesanfas  10.428 18,09 M $ 14,80 M $ 3,08 M $ 207,98 K $ 95 24,65%
Periodismo  5.389 16,37 M $ 14,19 M $ 2,14M$ 44,42 $ 33 22,22%
Baile 4.115 1431 M $ 13,29 M $ 981,70K $ 44,61 % 21 61,85%

Fuente: Kickstarter (2019)

Nogueira (2014) estudi6 esta disparidad y aprecioé que, extrafiamente, hay categorias
con tasas de éxito altas que reciben una recaudacién media por proyecto baja (como
Teatro, MUsica y Festivales o Publicaciones), y, por el contrario, hay categorias que
presentan tasas de éxito bajas y una recaudacion media por proyecto alta (como Disefio,
Juegos o Tecnologia). Segun el autor, esto viene dado por una diferencia en el grado
de concentracion del dinero recaudado en las distintas categorias que, a su vez, se
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puede explicar por comportamientos diferentes por parte de los inversores. En las
categorias de Teatro, Musica y Festivales o Publicaciones, los inversores estan mas
motivados por sus propias emociones y “tienden a mostrar un comportamiento mas
altruista al tratar de "salvar" mas proyectos” (Nogueira, 2014, p.41). Sin embargo, en
Disefio, Juegos o Tecnologia los inversores se interesan por los proyectos en funcion

de las recompensas que ofrecen y el retorno que pueden obtener a su inversion.

4.4.3 Duracion de la campafia

La duracion de la campafa es un factor de éxito que no puede faltar en esta lista, y uno
de los mas estudiados. Las evidencias empiricas de su efecto en una campafa, no
obstante, son mixtas. Mientras que autores como Hahn y Lee (2013), Mollick (2014),
Frydrych, Bock, Kinder y Koeck (2014), Leboeuf (2016), Clauf’ et al. (2017) o Crosetto
y Regner (2018) han encontrado una correlacion negativa entre esta variable y las
posibilidades de financiar un proyecto, otros no han encontrado relacion alguna (Koch y
Siering, 2015, o Colombo et al., 2015) o han hallado una correlacién positiva (Cordova,
Dolci y Gianfrate, 2015).

En cualquier caso, la mayoria de la bibliografia académica hasta el momento apunta a
que realmente influye, y que lo hace negativamente. Las razones de tal efecto, sefiala
Ward y Ramachandran (2010), son que una larga duracion hace mas complicado que
los proyectos puedan mantener el impulso a lo largo del tiempo (el denominado
“‘momentum” en inglés). Mollick (2014), por otro lado, sefiala que este impacto negativo
tiene mucho que ver con la teoria de sefiales y apunta a la falta de confianza que una
larga duraciéon de campafia comunica a potenciales inversores. Estos argumentos no
son desconocidos por las plataformas de crowdfunding de recompensas, como
Kickstarter. De hecho, la compafiila americana ya redujo la duracion maxima de sus
campafas en 2011 de 90 a 60 dias, dos afios después de su nacimiento (Strickler, 2011)

y argumenta lo siguiente:

Hemos hecho algunas investigaciones y hemos determinado que los proyectos que
duran mas tiempo rara vez tienen éxito. Recomendamos configurar su campafia en 30
dias 0 menos. Las campafias con una duracion mas corta tienen tasas de éxito mas altas

y crean un sentido util de urgencia en torno a su proyecto. (Kickstarter, 2019)
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Strickler (2011) apunta que desde la plataforma observaron que la mayoria de las
contribuciones se producen al comienzo y al final de la campafia y que el periodo

intermedio no ayuda realmente.

4.4.4 Tipo de plataforma

Como ya se ha explicado en el epigrafe 5.2 de este trabajo, existen dos modalidades de
campafas de crowdfunding: “todo o nada” y “todo suma”. Las mecénicas diferenciadas
con que funcionan han sido detalladas ya, pero no asi la forma en que influyen sobre el

desempenio de los proyectos.

Wash y Solomon (2014) concluyen que en plataformas que emplean la modalidad “todo
0 nada” los inversores estan mas dispuestos a financiar proyectos, especialmente
proyectos de alto riesgo. Cumming, Leboeuf y Schwienbacher (2015) también sefalan
que los promotores pueden beneficiarse de unas probabilidades de éxito méas altas
eligiendo este tipo de plataformas. La razén principal es que esta eleccion representa
una sefal de calidad a todos los interesados. Al elegir una plataforma “todo o nada”, el
promotor de un proyecto estd aportando garantias a los posibles contribuyentes,
reduciendo el riesgo de su inversion, y, a su vez, incrementando las posibilidades de
conseguir mas apoyo y aportaciones mas altas. Esta eleccion no esté libre de coste: el
equipo promotor renuncia a poder empezar el proyecto con menos dinero si no alcanza
su objetivo de financiacién, opcidn que si estaria en sus manos de elegir una plataforma

“todo o nada”.

4.45 Tiempo hasta entrega de larecompensa

Segun Kunz et al. (2016) el tiempo de entrega de una recompensa en campafas de
crowdfunding de recompensas afecta a la misma, de modo que a tiempos de entrega

mas largos, menos probable es que el proyecto tenga éxito.

Los proyectos de crowdfunding a menudo se caracterizan por el hecho de que la recompensa
aln no se ha producido. Al anunciar fechas de entrega cercanas al final de una campafia, el
iniciador del proyecto demuestra su confianza y capacidad para obtener las recompensas
realizadas segun lo prometido y a tiempo. Los partidarios que buscan nuevos proyectos

pueden calificar un mayor tiempo de entrega como arriesgado y, por lo tanto, considerar que
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el iniciador no esté lo suficientemente preparado para llevar a cabo su propio proyecto. (Kunz
et al., 2016, p.9)

4.4.6 Circulo social del iniciador

La influencia positiva del circulo social de una persona demandante de financiacion, en
forma de contactos y una aprobacion que representa una sefial de calidad mas, es un
hecho documentado desde hace afios (Shane y Cable, 2002). Agrawal, Catalini y
Goldfarb (2011) ya apuntaron que la participacion de familia y amigos en una campafia
de crowdfunding concretamente era una variable decisiva en el resultado de la misma,
en la medida que genera inversion inicial. Como se ha explicado en secciones
anteriores, un buen inicio de campafia es clave para alcanzar el impulso necesario que
lleva a los proyectos a alcanzar y superar sus objetivos de financiacion. Mollick (2014),
Agrawal et al. (2015) y Kuppuswamy y Bayus (2018) secundan esta tesis y afirman que
el tamafio del circulo social del promotor es clave en este sentido. Cuantos mas amigos

y familiares tenga, con mas posibles inversores cuenta.

4.4.7 Tiempo de preparacion previa

El tiempo de preparacion previa al lanzamiento de una campafia de crowdfunding de
recompensas esta asociado al éxito. A mas tiempo, mayores son las probabilidades de

alcanzar los objetivos de la campana (Kunz et al., 2016; Jankl y Ku€erova, 2018).

Kickstarter y otras plataformas permiten a los promotores de proyectos crear la pagina
en la que se va a alojar la campafia y lanzarla cuando estimen mas oportuno. Esta
funcionalidad permite mejorar la misma testeandola con un grupo reducido de personas
antes de hacerla publica. Kunz et al. (2016) y Janku y Ku&erova (2018) llegaron a sus
conclusiones estudiando el tiempo de preparacion previa de la pagina de la campafia 'y

utilizdndolo como medida de la preparacion de la campafia en general.

4.4.8 Diadelanzamiento

El dia de lanzamiento influye sobre el resultado de una campafia de crowdfunding de
recompensas. Comenzar una campafa tanto en fin de semana como en el mes de
mayor competicion en la plataforma reduce las posibilidades de éxito de un proyecto. El

efecto negativo del fin de semana lo sufren con mayor intensidad los proyectos con
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objetivos de recaudacion mas altos mientras que lanzar un proyecto en el mes de mayor
competicién penaliza, por el contrario, a los proyectos con objetivos mas modestos
(Jank( y Kucéerova, 2018). Otros autores secundan la idea de que un mayor nimero de
proyectos activos (mayor competencia) afecta negativamente al desempefio de las
campanfas, al distribuirse el apoyo de los inversores entre mas proyectos (Kuppuswamy
y Bayus, 2018).

En general, Stofa y Zori¢ak (2016) detectan un mejor resultado en las campafias que
comienzan a principios de afio, en enero y febrero, en su andlisis de datos de Kickstarter.
Estos resultados coinciden parcialmente con los de Adamska-Mieruszewska, Mrzygtdd
y Skurczynski (2017) que, en su estudio de la plataforma polaca PolakPotrafi.pl,
aprecian que durante los meses de diciembre, enero y febrero hay una mayor tasa de
éxito. Los autores sefialan que se debe a la menor competencia que se produce durante

€S0S meses.

4.49 Equipo promotor

Campafias con equipos promotores mas grandes tienen mayores probabilidades de
éxito (Giudici, Guerini y Rossi-Lamastra, 2013; Frydrych et al., 2014; Leboeuf, 2016;
ClauR® et al., 2017). “La composicién y las caracteristicas del equipo fundador en
empresas emprendedoras juegan un papel importante para la legitimidad organizativa y
los procesos de combinacion de recursos” (Frydrych et al., 2014, p.262). Giudici et al.
(2013) apuntan que el efecto positivo provocado por el tamafio del equipo promotor se
debe al mayor circulo social al que tienen acceso los miembros de estos cuando se
unen. Por otro lado, Frydrych et al. (2014) y Clauf3 et al. (2017), con su estudio de la
plataforma alemana Visionbakery, arguyen que el tamafio del equipo es una sefal de
calidad para los posibles inversores, de ahi el impacto positivo en el resultado de las

campanfas.

4.4.10 Destacados por las plataformas

La mayoria de las plataformas de crowdfunding de recompensas no revisan los
proyectos antes de que sean lanzados. Sin embargo, muchas si destacan en su sitio
web de distintas formas los que consideran creativos, Unicos, atractivos o de mas
calidad. Kickstarter (s.f.), por ejemplo, afirma: “Nuestro equipo esta constantemente
explorando los proyectos publicados en Kickstarter. Cuando vemos un proyecto que nos

25
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

llama la atencién, lo incluimos en "Nuestros favoritos" y a veces lo presentamos en

nuestra pagina o en uno de nuestros boletines”.

La seleccion de proyectos se produce, por tanto, de acuerdo con criterios subjetivos,
pero, como afirma Mollick (2014), ser destacado esta fuertemente asociado al éxito.
Esta distincion por parte de Kickstarter, y otras que se producen en otras plataformas,
constituyen un sello de aprobacién y una sefial de calidad, reducen el riesgo percibido
por parte de los mecenas y pueden conducirles a actuar con un comportamiento
gregario. En definitiva, influyen positivamente en las probabilidades de que un proyecto

alcance su objetivo de financiacién (Kunz et al., 2016).

4.4.11 Narrativa

Las narrativas influyen en los tomadores de decisiones més alla de los hechos. Los
narradores (buscando financiacién) adoptan identidades de forma estratégica para
conseguir sus objetivos e interpretan multiples identidades ante calificaciones de crédito
bajas. Los decisores (prestamistas), por otro lado, responden positivamente a estas
tacticas. Sin embargo, adoptar identidades de confianza y exitosas no esta relacionado
con un pago a tiempo de la deuda. Los narradores, por tanto, tienen un incentivo a la
hora de adoptar estas identidades, pues tal hecho tiene resultados. Tales conclusiones
son fruto de un estudio de la plataforma Prosper.com, el primer mercado de préstamos
peer-to-peer de los Estados Unidos (Herzenstein et al., 2011b). Cabe esperar que estas
conclusiones sean aplicables al mundo del crowdfunding, ya que segun Michels (2012)
los tomadores de decisiones recurren a datos cualitativos subjetivos, no verificables,
pero potencialmente diagndsticos ante la escasez o baja fiabilidad de los datos
cuantitativos objetivos de socios de intercambio. Entre los datos cualitativos a los que
hace referencia podriamos incluir la narrativa adoptada por el promotor de una campafa

de crowdfunding de recompensas.

Por otro lado, Zheng et al. (2014) introducen al ambito del crowdfunding la teoria del
capital social multidimensional. Esta teoria propone que las redes sociales donde los
individuos estan integrados pueden facilitar el intercambio de recursos y de
conocimientos entre ellos a través de tres dimensiones: la estructural, la cognitiva y la

relacional (Nahapiet y Ghoshal, 1998).
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“La dimension cognitiva se enfoca en el significado y la comprensién que los individuos
0 grupos tienen en comdn unos con otros” (Zheng et al., 2014, p.11). El significado
compartido proviene del uso de un lenguaje y un vocabulario comunes y de las
narraciones compartidas, como mitos, historias y metaforas. Ambos pueden fomentar la
comunicacion y la transferencia de conocimientos aumentando el capital social
(Nahapiet y Ghoshal, 1998).

Zheng et al. (2014) probaron que el significado compartido es efectivo a la hora de
encontrar apoyo entre patrocinadores, como propusieron ya Ordanini, Miceli, Pizzetti y
Parasuraman (2011). Hablar el mismo lenguaje y utilizar los mismos mitos e historias
que los potenciales patrocinadores es clave a la hora de comunicar una narrativa
convincente y como tal, aumenta las probabilidades de éxito de una campafia. El estudio
se baso6 en un andlisis de la longitud del texto que los promotores empleaban para
describir sus campafias en Kickstarter y Demohour, una plataforma china (Zheng et al.,
2014).

En definitiva, una narrativa basada en una identidad de confianza y éxito (Herzenstein
et al.,, 2011b) y el empleo de un lenguaje, vocabulario, mitos e historias comunes con
los patrocinadores (Ordanini et al., 2011; Zheng et al., 2014) conducird a un aumento de

las probabilidades de éxito de la campafia.

4.4.12 Recompensas

Las recompensas son el eje central de toda campafia de crowdfunding de este tipo. Por
ello, numerosos investigadores han puesto sus esfuerzos en investigar este aspecto.
Steinberg y DeMaria (2012) sefialan la influencia decisiva de las recompensas en la
campafa y, en palabras de Colombo et al. (2015, p.23): “El disefio de incentivos,
particularmente aquellos que atraen patrocinadores tempranos (por ejemplo,

descuentos, gadgets y ediciones limitadas), parece critico”.

En diferentes plataformas, como en Kickstarter, las recompensas se organizan en
niveles. Los niveles son “packs” de recompensas asociados a un precio y una fecha de
entrega determinados (Kickstarter, s.f.). Hay consenso respecto a la importancia de las
recompensas para una campafia, pero no tanto respecto a la medida en que diferentes
niveles de recompensas son Utiles para la misma. Leite y Moutinho (2012) apuntan que
existe una relacidn negativa entre el nimero de niveles de recompensas y el éxito de un
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proyecto. Mientras, Carr (2013), Mollick (2014), Leboeuf (2016) y Kunz et al. (2016)
afirman que la relacion que se da es realmente positiva, de modo que, a mas niveles,
mas probabilidades hay de recaudar mas y alcanzar los objetivos de financiacién. La
libertad de eleccion ofrecida a los patrocinadores y la sefal de preparacion y calidad
pueden estar detras de este efecto (Gerber, Hui y Kuo, 2012; Kunz et al., 2016).
Muillerleile y Joenssen (2015) también aprecian un efecto positivo, aunque no realmente
significativo, y sefialan la necesidad de profundizar en el tema en futuras investigaciones
ya gue las conclusiones contradicen la teoria sobre discriminacion de precios. Por otro
lado, estan quienes no ven que este sea un factor que influya lo mas minimo (Frydrych
et al., 2014).

Otro asunto de discusion es el hecho de si las denominadas opciones (0 niveles)
fantasma “early bird” influyen en el comportamiento de los mecenas y si lo hacen
positivamente, algo que es objeto de estudio recientemente. Una opcion “early bird” es
tipicamente un nivel de recompensa que ofrece lo mismo que otro, pero a un precio
inferior y con un numero de unidades limitado. Una opcion “early bird” fantasma es
simplemente una opcion de este tipo cuyas unidades han sido agotadas y ya no puede
ser elegida por los mecenas. Es ahora tendencia en crowdfunding usar opciones “early
bird” para incentivar un apoyo temprano que situe al proyecto en un camino seguro hacia
el éxito. Segun Wessel, Adam y Benlian (2018) el uso estratégico de las opciones “early
bird” agotadas puede ayudar al proyecto si se emplean de la forma adecuada. Los
autores sefialan que una opcion “early bird” fantasma lleva a mas mecenas a decantarse
por la misma opcién no agotada (la que no tiene descuento) pero que este efecto
depende del descuento que tuviera el nivel agotado, siendo mas efectivos los
descuentos moderados frente a los muy reducidos o exagerados. Al mismo tiempo,
influyen sobre este efecto el nUmero de unidades del nivel fantasma, de forma que si
este nivel fantasma ofreciera mayor nimero de unidades, mas reducido seria el efecto

mencionado anteriormente.

Sin embargo, Kunz et al. (2016) apuntan que limitar las unidades de los niveles en
general afecta negativamente a la campafa. Argumentan que se puede deber a que si
en una campafa se agotan las recompensas mas atractivas para los mecenas, esto

puede conducir a que la campafia en si se vuelva menos interesante.

Por lo tanto, la complejidad del asunto apunta a la necesidad de disefiar una estrategia
de incentivos cuidadosamente planeada.
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4.4.13 Caracter social

La naturaleza de un proyecto determina su éxito. Los proyectos de caracter social tienen
mas posibilidades de ser financiados. Por ello, es recomendable unir vocaciones
solidarias a los proyectos comerciales o de interés privado y poner énfasis en sus

beneficios sociales de forma activa (Clauf3 et al., 2017).

Pietraszkiewicz, Soppe y Formanowicz (2017) confirman el interés de los patrocinadores
por proyectos sociales en un estudio en el que demuestran que el uso de un lenguaje
solidario y social constituye una sefial que los patrocinadores valoran positivamente y

recompensan con mayores cuotas de financiacion.

4.4.14 Objetivo de financiacién

El objetivo de financiacion es uno de los factores centrales de una campafia y cuanto
menor sea este mayor es la probabilidad de que resulte exitosa (Hahn y Lee, 2013;
Marom y Sade, 2013; Mollick, 2014; Frydrych et al., 2014; Nogueira, 2014; Millerleile y
Joenssen, 2015; Stofa y Zoriak, 2016; Kunz et al., 2016; Claul? et al., 2017; Janku y
Kuc€erova, 2018). Un objetivo es apropiado si permite al promotor entregar el producto

a tiempo, cumpliendo con lo prometido (Mollick, 2014).

Los objetivos de financiacion deben establecerse de manera realista. La reduccién de
los fondos requeridos hace que el financiamiento sea mas facil y, por lo tanto, las metas
de financiacibn deben establecerse de manera agresiva. Sin embargo, esta
recomendacién también debe ser considerada criticamente. Establecer un objetivo para
el proyecto demasiado bajo perjudicara su credibilidad. Por lo tanto, puede existir un
punto de inflexiébn para cada proyecto, donde una mayor reduccion del objetivo del

proyecto reducira la probabilidad de éxito. (Mullerleile y Joenssen, 2015, p.280)

Ademas, existe otra razén para no fijar un objetivo excesivamente bajo: es menos
probable que los patrocinadores aporten dinero a proyectos que ya han alcanzado su

meta (Kuppuswamy y Bayus, 2018).

ClauR3 et al. (2017) afaden, por otro lado, que los proyectos con unos objetivos

superiores a 30.000 euros solo tienen un 2% de probabilidad de éxito y que ante retos
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de tal magnitud es inteligente dividir estos en proyectos de menor tamafio con mas

posibilidades de alcanzar los objetivos.

4.4.15 Experiencia previa

La experiencia previa del promotor de una campafia de crowdfunding puede tener un
gran impacto. Aquellos promotores que han lanzado otros proyectos exitosos con
anterioridad tienen mayores probabilidades de alcanzar su objetivo de financiacion en
la campafia (Leboeuf, 2016; Claul et al., 2017; Skirnevskiy et al., 2017; Jankl y
Kucerova, 2018). Este efecto es aiin mas fuerte en el caso de proyectos grandes (Jankl
y KucCerova, 2018). Las razones de esta diferencia radican en que el éxito puede
garantizar a los promotores mayor visibilidad para futuros proyectos, fieles seguidores
atentos a su trabajo y experiencia relevante en el manejo de una camparfa (Greenberg
y Gerber, 2014; Janofsky y Loten, 2015).

Un promotor que intenta lanzar un segundo proyecto después de haber fracasado en el
primero tiene menos posibilidades de triunfar que los promotores con experiencia
exitosos y que los promotores noveles (Leboeuf, 2016). Por ello, no hay que tomarse a

la ligera el lanzar una campafia, pues puede dafiar la reputacién de forma permanente.

4.4.16 Localizacion

Hay importantes discrepancias relativas a como afecta la localizacién del proyecto a la
financiacién del mismo. Adamska-Mieruszewska et al. (2017), Chan, Park, Patel y
Gomulya (2018) y Janku y Ku€erova (2018) concluyen que la localizacion del proyecto
es responsable de una variacion importante en el resultado de este. “El fundador del
proyecto de crowdfunding puede beneficiarse de una poblacién proporcionalmente
mayor y de un mayor numero de personas interesadas en la financiacion por
crowdfunding en el estado de origen”, de acuerdo con Janku y Kucerova (2018, pp.366-
367). Esto puede estar relacionado con los hallazgos de Adamska-Mieruszewska et al.

(2017), que afirman que:

Encontramos que los proyectos de grandes areas urbanas tienen en promedio mayores
tasas de éxito en comparacién con los proyectos de otras ubicaciones (54% en
comparacion con 45%). Estos hallazgos sugieren la relevancia de la proximidad
geogréfica e implican la preferencia de los partidarios de los proyectos ubicados cerca
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de su lugar de residencia. Por otra parte, bien podria darse el caso de que los propietarios
de proyectos de ciudades mas grandes estén equipados con mejores calificaciones,
conocimientos y preparacion para un tipo determinado de proyecto. También se puede
atribuir a una presencia mas amplia de medios de comunicacién, asi como a una mayor

difusion de los conocimientos en los grandes centros urbanos. (p.425)

No obstante, Agrawal et al. (2015) sefialan que la distancia entre el lugar en el que se
desarrolla la campafia y los patrocinadores no es relevante a la hora de conseguir
contribuciones de estos, una vez se controla el efecto que el circulo social del promotor
tiene en la recaudacion. Adamska-Mieruszewska et al. (2017), Chan et al. (2018) y
Jank( y Kucerova (2018) no tienen en cuenta el circulo social por lo que se requiere una
mayor atencion de los investigadores a este factor, de forma que mediante estudios que
incluyan un amplio abanico de factores relevantes se pueda determinar el impacto real

de la localizacion en el éxito de una campafia.

4.4.17 Informacién disponible

La descripcion de un proyecto de crowdfunding esta constrefiida por las normas y las
caracteristicas de la plataforma en que participa. Esta descripcion es una de las mayores
fuentes de informacion de los posibles patrocinadores y en muchos casos constituye el
primer punto de contacto entre una persona y la campafa. Podemos suponer que la
cantidad de informacién que los promotores ponen a disposicion del publico tiene un

impacto positivo en el éxito (Mollick, 2014; Cumming et al., 2015).

La descripcion incluye el texto descriptivo y puede contar con imagenes, videos y
enlaces a una web propia y perfiles en redes sociales, entre otros items. De acuerdo
con Leboeuf (2016) la longitud del texto, el nimero de imagenes y el numero de videos
influyen en el éxito, de forma que cuanto mayor es el nimero de estos, mayor es la
probabilidad de alcanzar los objetivos de financiacion. Kunz et al. (2016) comparten
estas conclusiones en cuanto a videos y longitud del texto se refiere, pero discrepan en

la influencia del nimero de imagenes sobre el resultado de la campafia.

Mollick (2014) demuestra en su estudio que relaciona la teoria de sefiales y las
campafas de crowdfunding, que la correccion ortografica de los textos de la campafa
también juega un papel importante en el éxito de un proyecto, ya que transmite a los

potenciales patrocinadores una imagen de calidad.
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Wheat, Wang, Byrnes, y Ranganathan (2013), por su parte, ven concretamente el uso
de un video en la descripciébn como algo crucial para el atractivo de la campafia y una
oportunidad para presentar al promotor y al equipo. Mollick (2014) considera igualmente

que no disponer de uno tiene un impacto sobre las probabilidades de éxito.

Por otro lado, una pagina web propia o una en una red social aporta una imagen de
profesionalidad y afecta positivamente al éxito de la campafia de forma sustancial segun
Muillerleile y Joenssen (2015). Kunz et al. (2016) secundan en su estudio la importancia
de una web propia y sefialan que su valor para el patrocinador reside en que proporciona
informacion adicional del proyecto, puede abrir nuevas vias de comunicacion con los

patrocinadores y facilita el uso de funcionalidades no recogidas en la plataforma.

Sin embargo, la descripcién del proyecto no es la Unica fuente de informacion en la
pagina de una campafia de crowdfunding en una plataforma. La mayoria de las
plataformas ofrecen también una seccion donde listar preguntas frecuentes (y sus
respuestas) que le puedan surgir a los potenciales mecenas de los proyectos. La
transparencia es crucial y las preguntas frecuentes (0 FAQs -Frequently Asked
Questions-) ayudan en este sentido (Kickstarter, 2019). De nuevo, Kunz et al. (2016)
sefalan la importancia de estas e indican como contribuyen a ofrecer una imagen de
preparacion, compromiso Yy transparencia que no puede si no beneficiar a los
promotores y su proyecto, como demuestra su estudio y de acuerdo con la teoria de

sefales.

Todos estos elementos deben estar coordinados y comunicar una idea comun, ya que
como afirma Grebelsky-Lichtman y Avnimelech (2018), los patrocinadores son sensibles
a las discrepancias entre los mensajes verbales y no verbales transmitidos y estas

pueden provocar pérdidas de confianza, credibilidad y apoyo.

5.4.18 Interaccion en la plataforma

La interaccion social durante una campafia tiene un efecto positivo en la misma (Clauf3
et al., 2017). Un didlogo atractivo entre promotores y su comunidad durante la campafia
puede resultar beneficioso en numerosos aspectos: puede mejorar la calidad del
producto/servicio a través de la llamada “busqueda abierta” (un proceso por el cual los
mecenas aportan ideas y feedback contribuyendo en un proceso de coproduccion),
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facilita las posibilidades de difusion del producto por parte de los primeros usuarios y
puede tener efectos mas alla del proyecto actual. Ademas, mejora las posibilidades de

alcanzar los objetivos de financiacion (Crosetto y Regner, 2018).

Una herramienta de comunicacion de las campafias son las actualizaciones (muy
extendidas también entre las plataformas mas relevantes) cuya funcién no es otra que
transmitir mensajes y dialogar con los patrocinadores. Su importancia radica en que no
solo aparecen reflejadas en una seccion dentro de la pagina de la campafia, sino que
ademas se envian directamente a la bandeja de entrada de los patrocinadores. Estas
suelen producirse principalmente al comienzo y al final de un proyecto, entretanto es
dificil mantener el interés alrededor del mismo (Kuppuswamy y Bayus, 2015). Son utiles
para animar a otros a compartir el proyecto e interactuar con los mecenas que lo han
apoyado. El contenido de las mismas puede ser muy variado, desde anunciar cambios
en la campafna a presentar miembros del equipo promotor. Las posibilidades son
incontables (Kickstarter, 2016).

Budman (2012) sefiala también que las actualizaciones son beneficiosas en la medida
que incrementan la visibilidad del proyecto y el interés por él. Millerleile y Joenssen
(2015), que sefalan su influencia sobre el resultado de una campafia, apuntan que
deben ejecutarse siempre que sea posible y de haber contenido para crearlas, pero no
como un fin en si mismas. Tanto Kuppuswamy y Bayus (2015) como Kunz et al. (2016)
o Claul? et al. (2017) secundan que las actualizaciones estan fuerte y positivamente
relacionadas con el éxito de la campafia. Xu, Yang, Rao, Fu, Huang y Bailey (2014), por
su parte, identifican siete tipos diferentes de actualizaciones y sefialan como cada uno
de ellos influye de forma diferente en el resultado. Ademas, apuntan que la extensiéon

de las actualizaciones esta relacionada positivamente con el éxito de una campafa.

Mullerleile y Joenssen (2015) sitian también en su estudio el nUmero de comentarios
de los patrocinadores entre los factores de éxito mas importantes y recomienda
establecer una estrategia de comunicacion efectiva de antemano que tenga estos en
cuenta. Ademas, sefiala que el proyecto debe reflejar actividad y tener lugar en un foro
visible. Para Claul et al. (2017) la importancia de los comentarios esta en que ayudan
a patrocinadores y potenciales patrocinadores a entender el proyecto a lo largo del
tiempo y concluye que son una estrategia de marketing relevante. Los autores sugieren
gue las conversaciones que se generan deben ser moderadas y tienen que acabar con
un comentario positivo, ya que esto también influye en el resultado de un proyecto.
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5.4.19 Actividad en redes sociales

Moisseyev (2013) establece que existe una relacién entre la actividad en redes sociales
alrededor de una campafa y los resultados de esta, fruto de la difusién que una mayor
actividad aporta al proyecto y el aura de confianza que le otorgan. El autor apunta al
numero de “likes” en las redes sociales como determinante del éxito de una campafia y
recomienda poner esfuerzos en realizar promociones para favorecer un incremento de

estos.

Lu, Xie, Kong y Yu (2014), por otro lado, sefialan que una alta actividad en redes referida
a una campafia es indicativa de su éxito. Si un proyecto persuade a otras personas en
redes para generar una conversacion y contenido sobre el mismo, probablemente sea

porque es mas atractivo para los inversores.

Ademas, de acuerdo con los hallazgos de Kunz et al. (2016) un incremento de las veces
que un proyecto es compartido en Facebook a través de un link facilitado en la
plataforma (su estudio se centraba en Kickstarter, plataforma que ofrece esta
funcionalidad) y de los “me gusta” y de las veces que se comparte ese contenido
(indicativos de feedback positivo) originado al usar el link se asocian a unas mayores

posibilidades de éxito también.

5.4.20 Capital social interno

Se entiende por capital social los recursos actuales y potenciales que se derivan de los
contactos sociales de un individuo u organizacién (Nahapiet y Ghoshal, 1998). El capital
social interno, sin embargo, hace referencia al stock de capital social desarrollado dentro
de una plataforma al establecer relaciones con otros participantes en la misma. Se
diferencia del externo, formado por amigos y familiares, en que este Gltimo no requiere

la mediacién de una red social (Colombo et al., 2015).

El capital social interno desarrollado por los promotores dentro de la plataforma que
acoge la campafa contribuye de forma significativa al éxito de los proyectos que
emprenden segun Zheng et al. (2014), Zvilichovsky, Inbar y Barzilay (2015) y Colombo
et al. (2015). Esto quiere decir que ser un miembro activo de una plataforma de
crowdfunding tiene un efecto positivo porque otros promotores corresponderan a la
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generosidad inicial convirtiéndose ellos mismos en mecenas de sus mecenas (Colombo
et al., 2015). Pero ClauR3 et al. (2017), sin embargo, observaron en su estudio que
cuando se incluyen variables que recogen la interaccion entre los mecenas y los

promotores la relevancia de este factor se reduce.

5. METODOLOGIA

5.1 Tipo de analisis

Kunz et al. (2016, p.24) sefialan: “(...) seria valioso para la investigacion de
crowdfunding obtener también una vision mas profunda de los estudios cualitativos. Los
posibles enfoques futuros incluyen entrevistas y estudios de casos”. De esta forma,
apuntan la direccion que deben tomar los esfuerzos académicos en el ambito del
crowdfunding. Este trabajo se enmarca en esa linea y emplea un enfoque cualitativo en

forma de estudio de casos.

El enfoque cualitativo busca crear una teoria a partir de una serie de proposiciones
“extraidas de un cuerpo tedrico que servird de punto de partida al investigador, para lo
cual no es necesario extraer una muestra representativa, sino una muestra teorica

conformada por uno o mas casos” (Carazo, 2006, p.169).

Segun Yin (1989, p.23) los estudios de casos, concretamente, son “estudios empiricos
que investigan fenbmenos contemporaneos dentro de su contexto real, donde los limites
entre el fendmeno y el contexto no se muestran de forma precisa, y en el que multiples
fuentes de evidencia son usadas”. Carazo (2006) recalca el objetivo de esta clase de

trabajos afirmando:

Respecto a su proposito, las investigaciones realizadas a través del método de estudio
de caso pueden ser: descriptivas, si lo que se pretende es identificar y describir los
distintos factores que ejercen influencia en el fendmeno estudiado, y exploratorias, si a
través de las mismas se pretende conseguir un acercamiento entre las teorias inscritas

en el marco tedrico y la realidad objeto de estudio. (p.171)

En este caso, la investigacion del trabajo es de naturaleza descriptiva porque pretende
deducir si los 11 factores ya estudiados para campafias nuevas de crowdfunding de

recompensas ejercen influencia también en el éxito de las campafas de crowdfunding
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de recompensas relanzadas. En definitiva, se pretende dar respuesta a la siguiente
pregunta: ¢Como influyen los citados factores en las campafias de crowdfunding de
recompensas relanzadas? Para ello, se estudiara si un cambio en sentido positivo, es
decir, en el sentido que favorece el éxito, de los factores analizados entre una campafa

fallida y una relanzada repercute positivamente en el resultado de esta.

5.2 Seleccién de casos

Se ha optado por un estudio de multiples casos, ya que el trabajo en cuestion no se
enmarca en las situaciones presentadas por Yin (1994) para optar por un estudio de
caso unico: fenébmeno de estudio singular, caso revelador o intencion de validar una

teoria 0 modelo formulado de forma apropiada.

Los casos han sido elegidos siguiendo dos criterios de seleccidn recogidos por Patton
(1990) en su listado de posibles formas de eleccion de muestras para investigaciones
cualitativas. El primero de ellos es el criterio de maxima variacién, con el que se busca
incluir en el andlisis la mas amplia gama posible de variaciones con la finalidad de
extraer patrones comunes. El segundo criterio es el de estratificacion grupal. Hace
referencia a la seleccién de casos de subgrupos particulares de la muestra para facilitar

la comparacion de caracteristicas entre ellos.

Siguiendo los criterios de Patton (1990), se va a optar por analizar dos subgrupos de
casos: casos de éxito y casos de fracaso en el relanzamiento de un proyecto. De cada
uno se van a examinar tres casos con el objetivo de ilustrar la variabilidad en un
fenbmeno tan complejo como es la financiacibn a través de crowdfunding de
recompensas. Los seis casos analizados en el trabajo estan formados cada uno por dos
campanfas de Kickstarter, una que fracaso y otra (la del relanzamiento) que pudo o0 no

tener éxito.

La variabilidad mencionada antes se recogera atendiendo a la magnitud del éxito (o del
fracaso) de la campafia relanzada. Los proyectos que alcanzan su objetivo de
financiacién lo hacen casi en la mitad de los casos por un pequefio margen inferior al 10
por ciento de su objetivo de financiacién original, mientras que los proyectos que no
alcanzan sus metas se alejan del objetivo por un margen grande (casi la mitad de todos
los proyectos lograron menos del 10 por ciento de la financiacién que buscaban). Dentro
de las campafas exitosas el siguiente gran grupo de campafias podemos encuadrarlo
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entre el 110% y 150% de recaudacion sobre el objetivo y las campafas restantes,
conformando un grupo minoritario, entre aquellas que recaudan mas del 150%. De igual
forma, se puede apreciar que el segundo grupo de campafas por recaudacién entre los
proyectos que no alcanzan sus objetivos de financiacién se encuentra entre el 10% y el
50% de la recaudacién. Un ultimo grupo minoritario de proyectos fracasados se sitGa
con una recaudacién superior al 50% (Kuppuswamy y Bayus, 2018). Por ello,
atendiendo al criterio mencionado, se analizard un caso de éxito y un caso de fracaso
de cada uno de los grupos definidos. Se analizar4 un caso de éxito con un nivel de
recaudacién en el relanzamiento superior al 150%, otro con un nivel de recaudacion en
el relanzamiento entre 110% y 150% Yy un ultimo con un nivel de recaudacién en el
relanzamiento inferior al 110%. Al mismo tiempo, se analizara un caso de relanzamiento
infructuoso con una recaudacion inferior al 10%, otro con una recaudacion entre el 10%

y el 50% y un dltimo con una recaudacién superior al 50%.

De acuerdo con los criterios presentados se han elegido los siguientes casos:

Subgrupo de éxito

Caso 1: The Universe in a Sphere (supera el 150% de recaudacion)

Este caso gira alrededor de una idea: poner a disposicion de los amantes del espacio el
universo en una esfera. El interés por las dos campafas que abarca el caso reside en
el hecho de que el promotor increment6 su recaudacion en campafia desde los 10.088
€, en la primera, a los 306.970 €, en la segunda. Esto supone un aumento del
3.042,92%, convirtiéndolo en uno de los casos de relanzamiento de éxito mas relevantes
de su categoria. El objeto en cuestién, la esfera, tiene un tamafio de 8 centimetros de
diametro y es una representacion a escala de Laniakea, el supercumulo de galaxias al
que pertenece la Via Lactea, y, por lo tanto, también el sistema solar y la Tierra. Cuenta
con 380.000 puntos grabados con laser y cada uno representa una galaxia (o grupo de
galaxias muy proximas) con millones de estrellas. La esfera de cristal encapsula en total
los 250 megaparsecs (815.400.00 afos luz) de diametro de Laniakea en 8 centimetros

y 800 gramos de peso.

Caso 2: The Dihydrogen Monoxide Conspiracy (se sitia entre 110% y 150% de

recaudacion)
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En una era donde las teorias de la conspiracion parecen propagarse cada vez mas con
la ayuda de las redes sociales The Dihydrogen Monoxide Conspiracy encuentra su
razén de ser. El proyecto busca grabar un falso documental con tintes de parodia en el
gque se tratard de desmentir estas teorias, analizar sus inicios y explicar por qué las
personas creen en ellas, todo bajo la fachada de pretender desenmascarar al DHMO
(Dihydrogen Monoxide), un producto quimico ficticio, como amenaza a la humanidad

encubierta por intereses corporativos.

Caso 3: Tala (recaudacion inferior al 110%)

El proyecto tiene por objetivo crear un juego indie para ordenador llamado Tala. Matthew
Petrak es el artista australiano y promotor de las campafas del caso. Ha disefiado un
juego con una mecanica simple y una estética muy particular, basada en una
combinacién de fotografia de parajes naturales y técnicas de animacion tradicionales.
El encanto del juego, sin embargo, no termin6 de convencer al publico y Matthew tuvo
que recurrir finalmente a un relanzamiento con el que, por fin, ha conseguido superar

sus objetivos de financiacion.

Subgrupo de fracaso

Caso 4: Strange Waters (recaudaciéon superior al 50%)

Strange Waters es una antologia de comics de tematica fantastica y queer cuyas
historias giran alrededor del agua como elemento de unién. El libro cuenta con mas de
160 paginas elaboradas por 20 artistas queer, y a pesar de sus dos consecutivos
fracasos en Kickstarter, el equipo promotor esta decidido a intentar un relanzamiento en

el futuro.

Caso 5: Invisible Men (se sitla entre 10% y 50% de recaudacion)

Este proyecto de fotografia buscaba generar debate en torno a la identidad, aceptacion,
percepcion y realidad de los hombres afroamericanos en el siglo XXI. El promotor,
disefiador y fotografo afroamericano, buscaba ilustrar las palabras del escritor Ralph
Ellison (“Soy un hombre invisible”) en un libro. Su suefio no se vio finalmente realizado

por la falta de apoyo.
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Caso 6: Dreamer (recaudacion inferior al 10%)

Dreamer es un libro de disefio de gran formato y 28 paginas que nunca vio la luz a pesar
de los esfuerzos de su promotor, un joven estudiante estadounidense. Incluia poemas
y breves piezas de literatura junto a las imagenes del artista, pero nunca encontré su
espacio entre el publico de Kickstarter, recaudando cada campafia solo un pufiado de

dolares.

5.3 Recogida de datos y ficha técnica

De cada campafia se extraen los siguientes datos con relacion ala hipoétesis: ciclo
de financiacion, duracion de la campafia, tiempo hasta entrega de la recompensa, dia
de lanzamiento, destacados por las plataformas, recompensas, caracter social, objetivo
de financiacion, informacion disponible, interaccion en la plataforma y actividad en redes

sociales.

Ademas, se podran incluir otros datos de la campafa para poner cada caso en
contexto y reflejar la verdadera naturaleza del mismo, como el porcentaje de
financiacién conseguido en relacién al objetivo o el nimero de patrocinadores del

proyecto.

La utilizacion de documentacién es la fuente de informacion empleada en este
estudio. Se trata de un método ampliamente contrastado que presenta las siguientes
ventajas: estabilidad (capacidad de acceso reiterado a la informacion), realismo y
cobertura temporal. Sin embargo, las desventajas que presenta son la saturacion de
informacién y el sesgo en la seleccion de la misma (Arias, 2003). Estas Ultimas se
trataran de paliar mediante el disefio de un protocolo de recogida de datos que obvie la
informacion redundante, haciendo Unicamente uso de los recursos necesarios para
alcanzar el objetivo descrito, al mismo tiempo que se asegura la imparcialidad en la

recogida de informacion.

Los citados datos se recopilan principalmente de la pagina que aloja los proyectos en
Kickstarter (excepto si se indica lo contrario en la descripcion del factor en la seccion de

protocolo de evaluacion de casos).
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Con los datos se elabora una ficha técnica para cada caso (tabla 6) a partir de la cual

se hara un analisis del mismo.

Tabla 6

Ficha técnica para analisis de casos

INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS

Nombre

Dia de inicio

Dia de finalizacién

Dinero recaudado (€)

Resultado

Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio

Duracion de la campafia (dias)

Tiempo hasta entrega de la
recompensa (meses)

Dia de la semana
Dia de lanzamiento

Mes
Destacados por las Proyecto favorito en
plataformas Kickstarter

Cambios en recompensas -

Recompensas N° de niveles

Niveles "early bird" fantasma

Caracter social Ratio social

Objetivo de financiacion (€)

Extension texto descriptivo
(palabras)

N.° de imagenes
Informacién disponible
N.° de videos

N.° de preguntas frecuentes

N.° de actualizaciones antes de
finalizar

Extensién media de

Interaccion en la plataforma o
actualizaciones (palabras)

N° de comentarios de
patrocinadores

Actividad en redes N° de "me gustas”

Fuente: Elaboracion propia
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Protocolo de evaluacion de los casos

Como se ha comentado anteriormente, se van a analizar 11 factores por cada caso en
el siguiente apartado del trabajo. Esto se har4 mediante el andlisis de 19 variables
diferentes que, en primer lugar, se evaluardn para cada uno de los seis casos

seleccionados y, en segundo lugar, se estudiaran en un analisis global de la muestra.

A continuacién, se sefiala como se evalla cada uno de los factores en el analisis
individual de casos. Previamente, se hace una breve descripcion de estos y de como
afectan a las campafias nuevas, situacién que se espera se replique para las campafias

relanzadas si se cumple la hipétesis.

Para todos los factores, un cambio que pueda repercutir potencialmente de forma
positiva en las campafas relanzadas, porque repercutiria de forma positiva en las
nuevas de cumplirse la hipotesis, se sefialara en la ficha técnica con el color verde. Lo
contrario, se sefialara con el color rojo, vy, si el factor no experimenta cambio alguno

entre campafias, no se marcara con ningun color (permanecera con el fondo blanco).

1. Ciclo de financiaciéon

El ciclo de financiacién, como se ha sefialado previamente, es el nivel de financiacién
conseguido por la campafia a lo largo del tiempo, desde su inicio hasta su final. Van de
Rijt et al. (2014) y Colombo et al. (2015) vinculan un buen comienzo de campaiia con el
éxito, de tal forma que, finaliza Colombo et al. (2015), un buen comienzo conduce casi
seguro al éxito de la misma, pero lo contrario no se puede afirmar. Para estos ultimos
autores, es el dinero recaudado, y no el nUmero de mecenas, la variable que mejor

refleja el circulo virtuoso que se genera.

Kuppuswamy y Bayus (2015), por otro lado, confirman que el ciclo de financiacion de
las campafias de crowdfunding de recompensas sigue por lo general una forma de U,
tanto para los proyectos que son exitosos como para los que no lo son. Este efecto se

mantiene a través de las diferentes categorias (Kuppuswamy y Bayus, 2015) y es mas
fuerte tanto en la primera como en la ultima semana. Nogueira (2014) afirma en su
estudio que alcanzar un 25% del objetivo de financiacion durante la primera cuarta parte
de la campafia aumenta su probabilidad de éxito en 53,3%. Como la campafia relanzada
media se sitla en torno a los 30 dias (Greenberg y Gerber, 2014), un cuarto de la misma
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es aproximadamente 7 dias (7,5 concretamente), coincidiendo con las indicaciones de
Kuppuswamy y Bayus (2015).

En definitiva, determinar si una campafa ha experimentado un buen comienzo, en linea
con los hallazgos descritos, se hara de la siguiente manera: se medira el montante de
contribuciones que recibe la campafa durante la primera cuarta parte de la duracién de
esta, redondeando el numero de dias hacia abajo, y se comparara con el objetivo de
financiacién. Si este montante asciende al menos al 25% del objetivo, entonces se

considerara que la campafa ha tenido un rendimiento positivo en el inicio.

En la ficha técnica se evaluara si la campafia relanzada ha mejorado con respecto a la
anterior en su recaudacion inicial, para ello se evaluara si ha habido un incremento en
el citado porcentaje. Ademas, también se determinard si ha habido un cambio en la
clasificacion del inicio de la campafia, es decir, si ha pasado de tener un inicio bueno a

uno malo, o viceversa.

Tabla 7

Evaluacion del ciclo de financiacion en la campafa relanzada

Ciclo de financiacién
(Impacto en la
campafia)

Recaudacién en el Se mantiene constante
inicio (Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia

Para extraer estos datos se recurrira a Kicktrag.com, una pagina que recoge datos de
campanfas de Kickstarter que no estan disponibles al publico en la plataforma. Entre
otros, se puede obtener en ella gréaficos del ciclo de financiacion de la campafa, las
contribuciones diarias recibidas y el montante recaudado a lo largo del tiempo.

2. Duracion de la campafa

La duracién de la campafa hace referencia al periodo desde que la campafia se lanza
al publico para que contribuya en la web de la plataforma hasta que la campafa acaba.
La mayoria de la bibliografia al respecto considera que un aumento de este factor influye
negativamente en la recaudacion, como se ha detallado con anterioridad (Hahn y Lee,
2013; Mollick, 2014; Frydrych et al., 2014; Leboeuf, 2016; Claul’ et al., 2017; Crosetto y

Regner, 2018). Si se produce un descenso del factor entre casos, por tanto, se
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considerara un impacto potencialmente positivo. De lo contrario, se considerara que tal
impacto puede resultar negativo. Si no hay cambio alguno entre campafias, no obstante,
como con el resto de los factores analizados, se considera que el factor no marca la

diferencia en la subsiguiente campafa.

Tabla 8

Evaluacion de la duracién de la campafia en la campafia relanzada

Duracion de la
campafia (Impacto en
la campaiia)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia

3. Tiempo hasta entrega de la recompensa

Este factor hace referencia al tiempo estimado por los promotores (previo lanzamiento
de la campafia) que trascurre hasta que los patrocinadores reciben la recompensa por
la que habian contribuido al proyecto. Un aumento de él tiene un efecto negativo en el
resultado de una campafia (Kunz et al., 2016). Se obtiene de la diferencia entre el dia
en el gue acaba la campafia y el momento estimado de entrega, y se mide, por lo

general, en meses (siendo esta una cifra aproximada).

Debido a que pueden existir niveles de recompensas con diferentes tiempos de entrega,

se ofrecera un intervalo de tiempo cuando tal situacién ocurra. Ej.: 4-5 meses.

En el caso de que exista un nivel de recompensa sin recompensa, es decir, un nivel de
donacion, se obviar4 en el calculo del tiempo de entrega, pues se asume que la
recompensa reside en esos casos en el sentimiento positivo que genera en los

donantes, o sea, en el hecho de haber ayudado a alcanzar el éxito del proyecto.

Tabla 9

Evaluacion del tiempo hasta la entrega de la recompensa en la campafia relanzada

Tiempo hasta entrega
de la recompensa
(Impacto en la
camparia)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia
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4. Diade lanzamiento

Este factor hace referencia al dia concreto en que la camparfia es lanzada. Comenzar
una campafia tanto en fin de semana (sabado o domingo) como en el mes de mayor
competicion en la plataforma reduce las probabilidades de éxito de la campafa (Janku
y Kucerova, 2018). Los mejores meses para lanzar una campafa son enero y febrero
(Stofa y Zoritak, 2016). Adamska-Mieruszewska et al. (2017) incluyen también
diciembre entre los meses que ofrecen mejores resultados, pero, ante la escasa
bibliografia sobre este tema y la disparidad de opiniones, se opta en este estudio por
considerar Unicamente aquellos meses en los que hay acuerdo (enero y febrero) como

momentos positivos de lanzamiento.

Tabla 10
Evaluacion del dia de lanzamiento en la campafia relanzada

Se mantiene constante

Dia de la semana .
(Sin efecto)

Dia de lanzamiento
(Impacto en la

campafa .
pafia) Se mantiene constante

Mes (Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia

5. Destacados por las plataformas

Ser destacado por una plataforma esta fuertemente asociado al éxito (Mollick, 2014) e
influye positivamente en una campafia (Kunz et al., 2016). Kickstarter destaca sus
proyectos incluyéndolos en un grupo e indice de busqueda denominado “Nuestros
favoritos” que los muestra en una categoria de busqueda concreta y, a veces, incluso
en la pagina de inicio del sitio web o sus newsletters, otorgdndoles una visibilidad
afadida (Kickstarter, s.f.). Ademas, los proyectos favoritos reciben un distintivo en forma
de sello en la web que aloja la camparia, de forma que los mecenas pueden diferenciar
facilmente estos proyectos mas interesantes o de mayor calidad que el resto. Por lo

tanto, ser destacado por Kickstarter estd asociado al éxito, lo contrario no.
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Tabla 11

Evaluacion del factor “destacados por las plataformas” en la campafia relanzada

Destacados por las
plataformas (Impacto
en la campafia)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Proyecto favorito en
Kickstarter

Fuente: Elaboracién propia

6. Recompensas

La recompensa es aquello que el creador promete al patrocinador a cambio de su
contribucién. Estan organizadas en niveles, “packs” de recompensas asociados a un
precio y una fecha de entrega determinados. Constituyen un eje central en toda
campafa y son determinantes para alcanzar el éxito (Mollick, 2014). Por ello, en este
estudio se considera que una reduccion de las recompensas ofrecidas o de su calidad
en la campafa relanzada ir4 en detrimento de sus probabilidades de éxito. Lo contrario
es de esperar que tenga efectos positivos. Esta variable solo se mide para la segunda

campanfa, pues en la primera, la nueva, todas las recompensas son novedosas

Los niveles de recompensas también pueden influir en el resultado. Aunque existe
discrepancia en la materia, el consenso actual apunta a que un mayor nimero de niveles
de recompensas incrementa las probabilidades de éxito (Carr, 2013; Mollick, 2014;
Leboeuf, 2016; Kunz et al., 2016). La libertad de eleccién y la interpretacién de un alto
namero de niveles como una sefial de preparacién y calidad pueden motivar esta
correlacion (Gerber, Hui y Kuo, 2012; Kunz et al., 2016). Se espera que, de cumplirse la
hipotesis, un aumento de este nimero tenga un efecto positivo en las campafias

relanzadas y que una reduccion sea perjudicial para ellas.

Otra variable relevante con relaciéon a las recompensas es el uso estratégico de las
opciones “early bird” agotadas. Segun Wessel et al. (2018) la existencia de niveles “early
bird” agotados esta asociada al éxito, pero este efecto es mas fuerte cuando se ofrecen
descuentos moderados y un menor nimero de unidades dentro de estos niveles.
Siguiendo con la légica de estos hallazgos, de cumplirse la hip6tesis, eliminar opciones
“early bird” que se habian agotado en la primera campafa o el hecho de que estas no

se agoten en la campafia relanzada repercutira negativamente. Sin embargo, crear
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opciones “early bird” que terminan agotandose en la segunda campafia tendra un efecto

positivo.

Tabla 12

Evaluacion de las recompensas en la campafia relanzada

Se mantiene constante

Nuevas recompensas )
p (Sin efecto)

Recompensas .
Se mantiene constante

(Sin efecto)

N° de niveles de
recompensas

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Niveles “early bird”
fantasma

Fuente: Elaboracion propia

7. Caréacter social

Los proyectos con una vocacion social tienen mas posibilidades de ser financiados
(Claul3 et al., 2017; Pietraszkiewicz et al.,, 2017). Este efecto fue evaluado por
Pietraszkiewicz et al. (2017) mediante un estudio en el que midieron el impacto de
emplear un lenguaje solidario y social en el resultado de las campafias. Para ello
estudiaron el uso que diferentes proyectos hicieron de un listado de 189 palabras (en
inglés). Esto requiri6é calcular para cada proyecto analizado una ratio que después fue
usada para compararlos todos. La ratio resulta de dividir el nUmero total de palabras con
tintes solidarios o sociales empleadas en la descripcion (pertenecientes a la lista) y el
namero total de palabras que comprende la descripcion de la pagina que aloja la
campafia en la plataforma. Todo ello lo hicieron mediante un programa informatico que
les permitié analizar 164.056 campafas. En este trabajo se empleard la misma
metodologia, pero se calculard de forma manual, campafia a campafia. De esta forma,
un aumento de la ratio de caracter social tendr4 un efecto potencial positivo en la

campafia relanzada y una reduccion de esta, un efecto negativo.
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Tabla 13

Evaluacion del caracter social en la campafia relanzada

Carécter social
(Impacto en la Ratio social
campafa)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Fuente: Elaboracién propia

8. Objetivo de financiacion

El objetivo de financiacion es un factor clave y de peso en cualquier campafia. Hace
referencia, claramente, a la cantidad de dinero que el equipo promotor aspira a recaudar
durante la misma. Cuanto menor sea, mas probabilidades de éxito tendra el proyecto
(Hahny Lee, 2013; Marom y Sade, 2013; Mollick, 2014; Frydrych et al., 2014; Nogueira,
2014; Mullerleile y Joenssen, 2015; Stofa y Zori¢ak, 2016; Kunz et al., 2016; Claul® et
al., 2017; Jankd y Kucerova, 2018). Por ello, un incremento de esta cifra entre campafias
se valorard como un impacto potencialmente negativo en la campafia relanzada y un

descenso como uno potencialmente positivo.

Se medird en euros, independientemente de la moneda en que el promotor haya

buscado financiarse.

Tabla 14

Evaluacion del objetivo de financiacién en la campafia relanzada

Objetivo de
financiacion
(Impacto en la
campafia)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia

9. Informacion disponible

La cantidad de informacién que los promotores ponen a disposicién del pablico tiene un
impacto positivo en el rendimiento de la campafa (Mollick, 2014; Cumming et al., 2015).
Esta informacion puede tomar muchas formas en la pagina que aloja la campafa en la
plataforma: texto descriptivo, imagenes, videos y preguntas frecuentes. Y,
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precisamente, tanto el nimero de imagenes, de videos y de preguntas frecuentes, como
la extension del texto descriptivo presentan una correlacién positiva con el éxito de una
campanfa (Leboeuf, 2016; Kunz et al., 2016).

La extension del texto descriptivo se contara en palabras. Los promotores pueden
cambiar el texto en cualquier momento durante la campafia y tras la misma y, si durante
la lectura del mismo, se aprecia que se han afadido frases o parrafos tras la finalizacién
de la campafia, se obviardn de cara a la extension a incluir en la ficha técnica. Los
cambios son apreciables ya que, generalmente, toman la forma de agradecimientos de
los promotores a los mecenas por su apoyo o anuncios de los planes de relanzamiento

de su campaifia fallida.

Ademas, cabe resefiar que, para el proposito de este trabajo, los GIFs (Graphics

Interchange Format) seran considerados como imagenes.

Tabla 15

Evaluacion de la informacion disponible en la campafia relanzada

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Extension del texto
descriptivo

Se mantiene constante

o .
N° de videos (Sin efecto)

Informacion disponible
(Impacto en la

campafia; .
pafia) Se mantiene constante

I
N° de imagenes (Sin efecto)

Se mantiene constante
(Sin efecto)

N° de preguntas
frecuentes

Fuente: Elaboracion propia

10. Interaccién en la plataforma

La interaccion social tiene un efecto positivo en la campafa (Claul3 et al., 2017) y se
medira a través de tres variables clave en este trabajo: el nUmero de actualizaciones, la
extension de estas y el nimero de comentarios de patrocinadores recibidos en la
plataforma. Millerleile y Joenssen (2015), Kuppuswamy y Bayus (2015), Kunz et al.
(2016) y Claul? et al. (2017) afirman que las actualizaciones estan fuerte y positivamente
relacionadas con el éxito de la campafia. Asi, un aumento de su numero entre campafas

tendrd un efecto positivo si se confirma la hipétesis, lo contrario tendra el efecto opuesto.
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Xu et al. (2014) aseguran, mientras tanto, que la extensién de las actualizaciones (otra
de las variables de interaccion en la plataforma) esta relacionada también positivamente
con las probabilidades de que la campafia resulte exitosa. Por ello, se espera que un
aumento de la extension tenga un impacto positivo en la campafia relanzada y un

descenso de esta empeore sus probabilidades de éxito.

Por ultimo, Mullerleile y Joenssen (2015) relacionan el nimero de comentarios realizado
por los patrocinadores durante la campafia con el éxito y asocian una correlacién

positiva entre ambos.

Tabla 16
Evaluacion de la interaccion en la plataforma en la campafia relanzada

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Ne de
actualizaciones

Interaccién en la » .
Extensién media

plataforma de las Se mantiene constante
(Impacto en la actualizaciones (Sin efecto)
campafia)

N° de
comentarios de
patrocinadores

Se mantiene constante
(Sin efecto)

Fuente: Elaboracion propia

11. Actividad en redes sociales

La actividad alrededor del proyecto en redes estd fuertemente asociada al éxito
(Moisseyev, 2013; Lu et al., 2014; Kunz et al., 2016). La variable mas operativa para
medirla que es usada en este estudio es presentada por Moisseyev (2013). El autor
determina que el numero de “likes” en las redes sociales puede ser empleado para
reflejar esta relacion. Para ello se va a recurrir a los perfiles de las diferentes campafias
de los casos en Facebook y se va a medir el numero total de “likes” obtenido por los
posts del proyecto desde el comienzo de la campafa hasta el final de la misma. Si el
proyecto no tiene perfil en Facebook, se recurrird al perfil de Twitter, y si tampoco tiene
presencia en esta red social, se recurrira a Instagram. De no detectarse presencia en
las redes sociales mencionadas en el periodo en que transcurrié la campafa, se
procedera a hacer lo propio con el perfil del promotor. Finalmente, si no se aprecia

actividad alguna en la red, se marcara en la ficha técnica.
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Tabla 17

Evaluacion de la actividad en redes sociales en la campafia relanzada

Actividad en

redes sociales N° de "me Se mantiene constante
(Impacto en la gustas" (Sin efecto)
campafia)

Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo, hay que explicar el andlisis global que se realizar4 a continuaciéon del
analisis de los casos individuales. Consistira en un andlisis de cada subgrupo en su
conjunto, a través del calculo de los promedios de cada variable analizada, y en una
posterior comparativa de ambos subgrupos. Estos han de dar las claves para extraer

las conclusiones en Ultima instancia.

La comparativa final se calculara de la siguiente manera:

¢ Variables cuantitativas: Diferencia entre el valor de la variable en el subgrupo de

éxito y la misma variable en el subgrupo de fracaso.

e Variables cualitativas: Comparar la preponderancia de atributos en ambos

subgrupos.

Ademas, se afaden hallazgos de los casos individuales que enriquecen el analisis
global.

El analisis de cada subgrupo se hara de acuerdo con la ficha técnica recogida en la tabla

21, y la comparativa, de acuerdo con la tabla 22 (ver en Anexo 1).
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6. ANALISIS

Subgrupo de éxito

6.1 Caso 1: The Universe in a Sphere

La primera campafia del caso, llamada “The Universe in a Sphere” fue lanzada el 28 de
octubre de 2016 con un objetivo de financiacién de 20.000 € y una duracién de 31 dias.
Su proposito era poner a disposicion de los patrocinadores una esfera que representara
el universo a escala. El objeto, de 8 centimetros de didmetro, era una maquetacion de
Laniakea, el supercimulo de galaxias al que pertenece la Via Lactea. Cuenta con
380.000 puntos grabados con laser y cada uno representa una galaxia con millones de
estrellas.

La campafa rapidamente cogié traccion alcanzando un 29,36% de la financiacién
objetivo durante la primera semana. Tenia una estructura de recompensas muy sencilla,
con seis niveles Unicamente, siendo la recompensa principal la esfera que daba hombre
a la campafia. Transcurridos esos dias, Clemens, el promotor, no consiguié reunir el

apoyo necesario y tuvo que relanzar la campafia.

El relanzamiento se produjo solo tres dias después del mencionado fracaso, esta vez
con un objetivo de financiacion 9.000 € mas bajo. No obstante, ese no fue el Gnico
cambio que se introdujo, se ofrecieron nuevas recompensas (bases con luz LED) que

complementaron y pusieron de nuevo en valor la esfera, el corazén real del proyecto.

En general, se aprecia una mejora de la mayoria de las variables asociadas a los
factores de éxito analizados en la campafa relanzada. Diez variables experimentan
cambios en sentido positivo, cinco permanecen constantes y cuatro empeoran, como se

puede observar en la ficha técnica (tabla 23 en Anexo 2).

Los cambios méas destacados corresponden a la recaudacion en el inicio y a los
comentarios de los patrocinadores. La primera de las variables vari6 686,29 puntos
porcentuales entre campafias, la segunda, 1353,33%. Ambas denotan directamente el
incremento del interés por el proyecto, que termind recaudando 306.970 €, un

2.790,64% de su objetivo de financiacion.
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Otras mejoras incluyen:

e La reduccion del tiempo de entrega de las recompensas entre un 50% y un
300% (dependiendo del nivel).

¢ La oferta de nuevas recompensas, como las bases con luz LED, que ponen en
valor el producto original.

e Lainclusion de 10 niveles de recompensas hasta alcanzar 16 (166,67% mas).

e La reduccion del objetivo de financiacion en 9.000 € hasta los 11.000 € (-45%).

e El aumento de la informacién disponible (extensién del texto descriptivo y del
namero de imagenes y videos).

e La mejora de la interaccibn aumentando el nimero de actualizaciones hasta
llegar a 15 (150% mas).

Las pocas variables que cambian en sentido negativo son:
e Laduracion de la campafa, que aumenta 3 dias o0 9,68%.
e La presencia de niveles “early bird” fantasma, que desaparece, ya que el
promotor decide prescindir de los niveles “early bird” con que contaba.
e La extension media de las actualizaciones que se reduce en casi 100 palabras
(un descenso del 33%).

e Laratio social que tiene una insignificante caida de 0,01 p.p.

6.2 Caso 2: The Dihydrogen Monoxide Conspiracy

El caso que rodea la creacion de este falso documental representa otro tremendo caso
de éxito. El proyecto pas6 de recaudar 14.852 € (66,72% de su objetivo entonces) a
recaudar 18.977 € (142,08%). Este cambio en la recaudacion final vino precedido de
una mejora en el rendimiento de la campafia en sus inicios. Durante la primera cuarta
parte de la primera campafia el promotor consiguid Unicamente el 9,30% de la
financiacién, mientras que en la segunda se hizo con el 53,77%. Esto supuso un

incremento de 44,47 puntos porcentuales.

En total, seis variables experimentaron cambios potencialmente positivos, siete

sufrieron cambios negativos y otras seis, finalmente, permanecieron constantes.

Entre los cambios beneficiosos que se pueden observar en la ficha del caso (tabla 24
en Anexo 2) estan:

e Lareduccion del objetivo de financiacion un 40% hasta los 13.357 €.
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e La introduccion de nuevas recompensas, como una petaca con el simbolo del
proyecto que representa una broma interna dentro de la comunidad.

e Ladisminucion del nimero de dias que dura la campafia de manera sustancial,
un tercio (de 45 a 30).

¢ Laligera reduccion del tiempo de entrega de algunos niveles de recompensas.

e Elaumento de la actividad en redes (con 36,03% mas “me gustas”).

Sin embargo, el proyecto cambid sustancialmente en factores tales como
informacién disponible e interaccion en la plataforma. El primero experimento
cambios a la baja en la extension del texto descriptivo (-66,26% palabras menos) y el
namero de imagenes (dos menos), el segundo, en el nimero de actualizaciones (nueve
menos), la extension de estas (-66,35% palabras) y el nUumero de comentarios (dos
menos). A pesar de todo, y de relanzar el proceso de financiacion en un mes de mayor
competencia, la segunda campafa resulté exitosa y el documental pudo comenzar su

produccién.

6.3 Caso 3: Tala

Tala - An Explorational Puzzle Game, se enmarca en el grupo mayoritario de proyectos
exitosos, que consiguen sus objetivos de financiacién sin superar el 110% de estos. El
proyecto fracasé en su primera campafia rozando el 80% del monto total buscado, pero

en su relanzamiento consiguié alcanzar el 108% (10.054 €).

Entre las dos campafas hubo los siguientes cambios: nueve variables cambiaron
en sentido positivo, cinco en sentido negativo y cinco permanecieron constantes. Las
gue cambiaron en sentido positivo, reflejadas en la ficha técnica (tabla 25 en Anexo 2),
son las siguientes:
e Recaudacion en el inicio: de 22,38% a 57,27%, experimentd un incremento
sustancial de 34,89 puntos porcentuales.
e Tiempo hasta entrega de la recompensa: se redujo un tercio hasta los seis
meses.
e Numero de niveles: se cred un nuevo nivel de recompensas, pasando de diez a
once.
¢ Niveles "early bird" fantasma: se us6 correctamente la estrategia de los "early
bird" fantasma.

e Ratio social: aument6 0,01 p.p., un cambio despreciable.
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e Objetivo de financiacion: se redujo 11,76%, desde 10.550 a 9.309 €.

e Extension de las actualizaciones: subi6é un 9,94%, superando las 300 palabras
de media por actualizacién.

¢ Numero de comentarios de patrocinadores: la campafia relanzada recibié un
comentario mas que la anterior.

e Actividad en redes: se incrementd un 126,47% entre campafas.

Por otro lado, entre las variables que empeoraron entre campafias se encuentran: el dia
de la semana en que se lanz6 la campafia (sdbado), el nUmero de imagenes (una
menos, -3,7%), la extensién del texto descriptivo (-4,81%), el nimero de preguntas

frecuentes (paso6 de una a cero), nimero de actualizaciones (tres menos, -20%).

En definitiva, se puede observar que las variables que experimentaron cambios
negativos, una minoria, sufrieron en algunos casos reducciones pequefias (el nimero
de imagenes, el texto descriptivo, el nimero de preguntas frecuentes), mientras que las

variables que mejoraron fueron mas del doble y experimentaron cambios significativos.

Subgrupo de fracaso
6.4 Caso 4: Strange waters

Este caso es el que presenta mayor nimero de mejoras dentro del subgrupo de fracasos
(como se puede apreciar en la tabla 26 en el Anexo 2). Sin embargo, esto no pudo evitar

que fracasara finalmente, lo que podria echar por tierra la hipétesis.

Aunque el proyecto su recaudacion aumenté unos 30 puntos porcentuales en el
relanzamiento, esta campafa apenas consiguio recaudar mas de la mitad del objetivo
propuesto (52,90%).

Diez variables experimentaron cambios positivos, tres negativos y seis se mantuvieron

constantes.

Entre los cambios potencialmente beneficiosos estan:
e Larecaudacion en el inicio de campafia, que subié 6,16 puntos porcentuales.
e La duraciéon de la campafa, que se redujo, aunque apenas un dia (-3,23% del

total).
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e Eldia de lanzamiento, que fue un dia laborable.

e La introduccion de nuevas recompensas atractivas, como sketches y trabajos
personalizados de los artistas que formaban la antologia.

e Lacreacién de diez nuevos niveles de recompensas (un aumento del 76,92%).

e Lareduccién del objetivo de financiacion un 15,22% hasta los 17.363 €.

e El aumento de la extensién del texto descriptivo y del nUmero de imagenes
disponibles.

e Los dos nuevos comentarios de patrocinadores y el incremento de la actividad
en redes sociales.

Pero también hubo cambios negativos, como el aumento del tiempo de entrega de
recompensas (en dos meses para algunos niveles) y los menores esfuerzos en

interaccion en la plataforma (menos actualizaciones y mas cortas).

El resto de las variables permanecieron constantes.

6.5 Caso 5: Invisible Men

Invisible Men, cuyo andlisis se recoge en la tabla 27 (en el Anexo 2), es el proyecto
artistico de un disefiador y fotégrafo americano. Su voluntad de retratar la experiencia
de la comunidad afroamericana en su pais en el nuevo siglo se vio frustrada al fracasar
dos veces consecutivas en su busqueda de financiacion. La primera vez consiguié un
29,36% de la recaudacion perseguida (1.175 € de 4.006 €). Su segunda campafia tuvo
menos éxito. Recaudod 229 € (13,44% de su nuevo objetivo, 2.226 €).

No obstante, en el relanzamiento mejoraron 4 variables. El objetivo de financiacion se
redujo, al igual que el tiempo de entrega, y se aumento la extension del texto descriptivo
(5,66%) y la de la de la Gnica actualizacion que publicé (treinta y nueve palabras mas,
37,86%).

Por otro lado, empeoraron dos variables: la recaudacioén en el inicio de campafia (- 11,89

p.p.) y el numero de “me gustas” (de 23 a 10, -56,52%). El resto permaneci6 constante.

6.6 Caso 6: Dreamer
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Dreamer es el caso paradigmatico de fracaso, tanto en el lanzamiento como en el

relanzamiento. Tras recaudar 31 € en un primer intento, termina por recaudar 6 € en el

relanzamiento del proyecto casi un afio después. Entre campafas solo se alteran cinco

factores, dos en sentido positivo y tres en sentido negativo:

La duracién de la campafa: el promotor la reduce un 50% desde los 60 dias
hasta los 30, un cambio significativo.

El objetivo de financiacién se reduce un 11,11% hasta los 7.123 € (890 € menos).
Se reduce en uno el nimero de niveles de recompensas disponibles.

Aumenta en un mes el tiempo de entrega (100% mas).

Sufre una recaudacién nula (y peor que la anterior) en el inicio de la campafa.

En definitiva, el promotor toma pocas medidas correctoras y la mayoria de los cambios

parecen apuntar en sentido negativo (tabla 28 en Anexo 2).

6.7 Andlisis global

A continuacién, se ofrece un andlisis del subgrupo de éxito en su conjunto (tabla 18).

Los resultados ofrecen la siguiente informacion:

Se aprecia como las campafias relanzadas con éxito reducen el nimero de dias
que duran, un 11,32% respecto a sus predecesoras.

Las campafias relanzadas mejoran sustancialmente el inicio del ciclo de
financiacién. Todos los casos de éxito recaudan mas de un 50% de sus objetivos
durante el primer cuarto de la campaiia.

La mayoria (dos de las tres campafias analizadas) introducen mejoras en las
recompensas 0 huevas recompensas que hacen mas atractiva la campafa.

Se incrementan los niveles de recompensas disponibles para los mecenas un
34,38%.

Reducen el objetivo de financiacion.

Aumentan el nimero de imégenes y videos en la descripcion de la campafa
relanzada.

La ratio social cae un insignificante 0,01 p.p.

Los comentarios de patrocinadores aumentan sustancialmente (420,83%).

El aumento del interés de los patrocinadores se aprecia en las redes sociales

donde los proyectos consiguen mas “me gustas” en sus posts.
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e Sorprendentemente se aprecia una reduccién de las actualizaciones, de la

extension de las mismas, de la extension de la descripcion y del nimero de

preguntas frecuentes.

Tabla 18

Andlisis del subgrupo de éxito

INFORMACION TECNICA CAMPANA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS
Ciclo de financiacién Recaudacién en el inicio 20,35% 255,21 p.p.
Duracién de la campafia (dias) 35,33 -11,32%
Tiempo hasta entrega de la .
- Todos mejoran
recompensa (meses)
Dia de la semana Mayoria Si Mayoria Si Sin cambios
Dia de lanzamiento
Mes Mayoria No  Mayoria No Sin cambios
Destacados por las P_royecto favorito en Mayoria No Mayoria No Sin cambios
plataformas Kickstarter
. Introduccion de
Cambios en recompensas -
recompensas
Recompensas N° de niveles 10,67 - 34,38%
Niveles "early bird" fantasma Mayoria no Mayoria No Sin cambios
Carécter social Ratio social 0,22% -0.01 p.p.
Objetivo de financiacién (€) 17.603,67 € -36,25%
Extension texto descriptivo 989,0 17.76%
(palabras)
N.° de imégenes 11,7 11,43%
Informacién disponible
N.° de videos 1,7 - 40,00%
N.° de preguntas frecuentes 0,3 -100,00%
S —
N. (_je actualizaciones antes de 10,7 -9.38%
finalizar
Extension media de
.. - 0,
Interaccion en la plataforma actualizaciones (palabras) 2356 22,27%
Ne de (_:omentarlos de 16,0 420,83%
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 821,7 37,28%
Fuente: elaboracion propia
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e Con respecto al dia de lanzamiento, la mayoria lanza ambas campafias en un
dia laborable en un mes de mayor competencia. No se aprecia un cambio de
tendencia entre la campafia nueva y la relanzada.

e Los promotores prescinden de estrategias con niveles "early bird" limitados para

crear el efecto fantasma.

En general, se aprecia como una variacion en sentido positivo de la mayoria de las
variables bajo analisis ha podido resultar decisiva e influir en el resultado de las

campanas relanzadas.

De las cinco variables que cambian a peor, dos experimentan cambios despreciables
que se asume no influyen de manera alguna en el resultado global (ratio social y nimero
de preguntas frecuentes). Las otras tres, sin embargo, si afectan, pero se deduce que
no han podido contrarrestar el abrumador efecto positivo de los otros cambios

mencionados.

Estos hallazgos contrastan con los del subgrupo de fracaso (tabla 19). Las campafas
relanzadas sin éxito en esta muestra revelan lo siguiente:

e Su recaudacion en el inicio empeora, desde los pobres niveles de la primera
campafa (9,58% del objetivo).

¢ Reducen de media un cuarto la duracion de la campafia relanzada.

e La mayoria empeora, es decir, aumenta, el tiempo de entrega de las
recompensas.

¢ Aumentan el nimero de niveles de recompensa un 39,13%.

e Siguen sin indicar un componente social en sus comunicaciones (ratio social de
0%).

¢ Reducen el objetivo de financiacion.

e Aumentan la extension del texto descriptivo en unas cincuenta palabras y
afladen mas imagenes.

e A pesar de estos cambios en sentido positivo, reducen sustancialmente el
namero de actualizaciones y su extension (dos tercios, las primeras, y casi la
mitad, la segunda).

o Experimentan peores resultados en redes sociales.

e Elresto de las variables permanece constante.
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En conclusién, cambian el mismo nimero de variables en sentido negativo y en sentido

positivo, y el resultado final del relanzamiento es el mismo que en la primera campania.

Tabla 19

Analisis del subgrupo de fracaso

INFORMACION TECNICA

CAMPANA 1 CAMPANA 2

Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio

9,58%

Duracién de la campafia (dias)

40,33

Tiempo hasta entrega de la

CAMBIOS

-0,36 p.p.

-25,62%

Mayoria retrasa

recompensa (meses) entrega

Dia de la semana Mayoria Si Mayoria Si Sin cambios
Dia de lanzamiento

Mes Mayoria No Mayoria No Sin cambios
Destacados por las P_royecto favorito en Mayoria No Mayoria No Sin cambios
plataformas Kickstarter

Cambios en recompensas - Mayoria No No cambian

recompensas

Recompensas N° de niveles 7,67 - 39,13%
Niveles "early bird" fantasma Ninguno Ninguno Sin cambios
Caracter social Ratio social 0% 0% Sin cambios
Objetivo de financiacion (€) 10.833 € -17,81%
Extension texto descriptivo 435,3 11,26%
(palabras)
N.° de imagenes 6,3 10,53%
Informacion disponible
N.° de videos 0,7 0,7 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 0,0 0,0 Sin cambios
o .
N.? de actualizaciones antes de 4.0 -66.67%
finalizar
Interaccion en la plataforma Extenglon_medla de 132,8 -45,78%
actualizaciones (palabras)
N° de comentarios de 0.0 0.7 0.7

patrocinadores

Actividad en redes N° de "me gustas"

7,7 - -47,83%

Fuente: elaboracion propia

La comparacion entre subgrupos es muy reveladora. En la siguiente tabla (tabla 20) se

comparan las variables de ambos, restando a los valores de las del subgrupo de éxito
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los valores del subgrupo de fracaso, cuando es posible. En el resto de los casos se

compara la presencia de los atributos en ambos subgrupos. De esta forma, se aprecia

que:

Tabla 20

Comparativa de subgrupos

A - CAMPARNAS
INFORMACION TECNICA CAMPANAS NUEVAS RELANZADAS

Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 10,76 p.p. 268,01 p.p.
Dl{rauon de la campafia 5 1,33
(dias)
Tiempo hasta entrega de i Mejoran los de éxito
la recompensa (meses)

Dia de la semana Peores dias Peores dias

Dia de lanzamiento

Mes

Peores meses

Peores meses

Destacados por las

Proyecto favorito en

plataformas Kickstarter Igual Igual
Cambios en recompensas - Cambios predominan
Recompensas N de niveles 3 3,67
Niveles "early bird" fantasma Mayor uso Mayor uso
Caracter social Ratio social 0.22 p.p. 0.21 p.p.
g))]etlvo de financiacion 6.770,67 € 2318 €
Extension texto descriptivo 553,67 329,00
(palabras)
N.° de imagenes 5,33 6
Informacion disponible
N.° de videos 1 1,67
N.° de preguntas frecuentes 0,33 0
S —
N. (_Jle gctuallzamones antes 6,67 8,33
de finalizar
Interaccion en la EXtensién.media de 102.85 111.17
plataforma actualizaciones (palabras) ’ ’
N° de gomentarlos de 16 82.67
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas" 814 1124

Fuente: Elaboracion propia
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e El subgrupo de éxito pone mas informacion a disposicion del publico en
ambas camparias (a excepcion del nimero de preguntas frecuentes). Si bien la
diferencia en la extensién del texto descriptivo se acorta en las campafas
relanzadas hasta las 329 palabras, la divergencia en nimero de videos e
imagenes se agranda a favor del subgrupo de éxito. Las preguntas frecuentes,
no obstante, parecen no ser empleadas por la mayoria de los proyectos, o ser
empleadas muy pobremente.

e La interacciéon en la plataforma es, de nuevo, mayor entre los casos que
relanzaron con éxito sus proyectos. Tanto el nimero de actualizaciones, como
la extension de estas o los comentarios recibidos por los patrocinadores es
mayor.

e Laactividad en redes es un factor con un gran contraste, mientras el subgrupo
de campafias relanzadas sin éxito apenas presenta “me gustas”, el otro presenta
una cantidad abrumadora.

o El objetivo de financiacion prueba que los casos de éxito demandan mas
dinero, aunque esa diferencia se reduce en el relanzamiento.

o Los casos de éxito emplean mas niveles de recompensas, tendencia que se
agranda en el relanzamiento.

e Se implementan menos cambios en las recompensas entre los casos del
subgrupo de fracaso.

e Laestrategia de niveles “early bird” limitados es usada mas entre el subgrupo
gue alcanz6 sus objetivos de financiacién, aunque era minoritario y un caso la
eliminé en el relanzamiento.

e La ratio social solo manifiesta valores positivos entre los proyectos de éxito en
relanzamiento, y los promotores apenas alteran este aspecto entre camparfias.

¢ No se aprecia diferencia en el predominio de “proyectos favoritos” entre los
subgrupos.

e Los proyectos relanzados con éxito mejoraron los tiempos de entrega mientras
que los otros los empeoraron, por lo general.

e Larecaudacion en el inicio es superior en ambas campafas para el subgrupo
de éxito y aumenta desde los 10,76 puntos porcentuales de la primera, hasta los
268,01 de la segunda. Ningun proyecto de éxito ha triunfado sin mejorar su inicio
en el segundo intento, mientras que, de los proyectos no exitosos, dos
empeoraron esta variable y uno, Strange Waters, la mejoré, pero no alcanzé el

25% critico para conseguir el éxito en campafias nuevas.
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e Eldia de lanzamiento es ligeramente peor entre el subgrupo de éxito, pero los
cambios no son sustanciales.
e La duracién de la campafia es menor entre los casos que fracasaron en el

relanzamiento, pero mayor en su primer intento de financiacion.

En definitiva, de las diecinueve variables analizadas, trece, referidas a siete factores
distintos, presentan mejores resultados 0 son usadas mas entre los casos de éxito: la
recaudacion en el inicio de campafa, el tiempo de entrega de la recompensa, los
cambios en las recompensas, el nimero de niveles, la extension del texto descriptivo,
el numero de imagenes, el numero de videos, la presencia de niveles “early bird”
fantasma (aunque solo en uno de los casos en cada campafia), el nimero de
actualizaciones antes de finalizar, la extension media de estas actualizaciones, el

namero de comentarios de los patrocinadores y el nUmero de “me gustas” en redes.

Otros presentan mejores resultados entre los casos que fracasaron: el dia de
lanzamiento (aunque solo en uno de los casos cada variable), la duracion de la campafia

y el objetivo de financiacién (que presenta discrepancias grandes).

Por otro lado, no se aprecian cambios significativos entre subgrupos en el hecho de ser

destacados por las plataformas o en el nimero de preguntas frecuentes.

En definitiva, se aprecia una diferencia en el uso que los casos de éxito hacen de los
factores estudiados y que demuestra claramente que estos influyen en el éxito de las

campafas.

Ademas, también se observa una gran diferencia entre las primeras campafias de
ambos subgrupos con respecto a las variables, manifestando trece de ellas también
valores superiores. Esto quiere decir que los casos de relanzamiento de éxito parten por
lo general de una situacion mas favorable que hace que tengan mas probabilidades de
relanzar los proyectos con éxito. Esto explica el fracaso de algunos proyectos que, como
Strange Waters, introducen numerosas mejoras entre campafias, pero terminan por no

conseguir sus objetivos.
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7. CONCLUSIONES Y APLICACIONES PRACTICAS

En definitiva, se puede afirmar que los factores que influyen en el éxito para campafas
nuevas influyen también en las campafas relanzadas, cumpliéndose la hipétesis
establecida. Los promotores de campafias nuevas fracasadas harian bien en fijarse en

estos factores cuando planean realizar un relanzamiento de su proyecto.

Este trabajo supone asi una nueva esperanza para los proyectos frustrados. Muchos de
ellos pueden tener una segunda oportunidad si sus promotores prestan mayor atencion
a determinados factores, especialmente aquellos que se manifiestan con mas intensidad
en las campafias relanzadas en el subgrupo de éxito. Estos son: la recaudacion en el
inicio de campafa, el tiempo de entrega de la recompensa, los cambios en las
recompensas, el numero de niveles, la ratio social, la extension del texto descriptivo, el
numero de imagenes, el numero de videos, la presencia de niveles “early bird” fantasma
(aunque solo en uno de los casos en cada campafia), el nimero de actualizaciones
antes de finalizar, la extension media de estas actualizaciones, el numero de

comentarios de los patrocinadores y el nimero de “me gustas” en redes.

Sin embargo, a los proyectos con perfiles similares a los que fracasaron en el subgrupo
de proyectos frustrados no les bastaria con aumentar las citadas variables. Se ha podido
observar cdmo los casos de éxito partian de una situacién mas ventajosa en la primera
campafa, lo que significa que estos proyectos tienen que poner especial esfuerzo en
modificar las variables que estan bajo su control en sentido positivo. Sin embargo, en
muchos casos, cambiar tales variables tiene un coste. Por ejemplo: aumentar el nimero
de videos se considera como una sefial de calidad de coste alto, mientras que aumentar
la extension del texto descriptivo, una de coste bajo segun Kunz et al. (2016). Lo que
significa que algunos proyectos probablemente tengan restricciones monetarias a la

hora de relanzar una campafia con cambios y esto les dificulte alcanzar el éxito.

Especial atencibn merecen tres factores en concreto: la recaudacion en el inicio de la
campafa, el tiempo hasta entrega de la recompensa y el objetivo de financiacion.
Ninguno de los proyectos analizados ha conseguido el éxito sin mejorarlos. De esta
forma, se pueden hacer las siguientes recomendaciones:
e En relacién con el tiempo de entrega, los promotores podrian:
o Plantearse acelerar el proceso de produccion.

o Cambiar de proveedor.
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Eliminar elementos del producto o servicio que retrasen el tiempo de

entrega, pero no aporten el valor apropiado.

e Enrelacién con el objetivo de financiacién, los promotores deberian:

O

Escalar los proyectos en la medida de lo posible, dividiéndolos en
diferentes campafias cuando su naturaleza de lo permita.

Prescindir de aquellos elementos de la campafia que afiaden costes sin
aportar un valor afiadido a los patrocinadores.

Evaluar y adaptar sus objetivos de financiacién.

e Enrelacion con la recaudacion en inicio, los promotores se podrian beneficiar de

poner mayores esfuerzos en conseguir apoyo temprano de la comunidad si

quieren asegurarse de que van a resultar exitosos. Algunas medidas a tomar en

este sentido son:

O

O

pedir el apoyo temprano al circulo social.

realizar campafias de publicidad online previas al relanzamiento.
solicitar a los patrocinadores de la primera campafia que apoyen la
segunda en los primeros dias.

ofrecer incentivos por apoyo temprano, como niveles “early bird” con

limitaciones temporales en vez de limitaciones de unidades.

Por otro lado, los promotores de casos exitosos parecen no dar importancia a

determinados factores de éxito, cuya mejora esta en su mano, a la hora de relanzar

campafas: reducen el nimero de actualizaciones y su extensién, acortan el texto

descriptivo y eliminan las escasas preguntas frecuentes de la campafa.

Cabe concluir sefialando que las plataformas pueden jugar un papel crucial sefialando

a los promotores areas de mejora, incentivando cambios positivos en las campafas y

animando a relanzar proyectos cuando estan cerca de tener un perfil exitoso. Esta en

su propio interés facilitar este tipo de situaciones que pueden aumentar sus beneficios

y Su reputacion.

8. LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

El estudio presenta ciertas limitaciones metodoldgicas que cabe destacar.
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En primer lugar, los datos se extraen de una Unica plataforma, Kickstarter. Esto significa
gue sus conclusiones podrian no ser extrapolables a otras plataformas con otras reglas

u otra modalidad de campafia.

En segundo lugar, los promotores pertenecen Unicamente a tres paises (Alemania,
Australia y Estados Unidos), lo que puede suponer un problema a la hora de generalizar
los resultados, pues puede haber factores culturales (Zheng et al.,, 2014) o legales
especificos que influyan sobre sus campafias. En lo que se refiere a los aspectos

regulatorios, ClauR et al. (2017) sefialan:

Como la financiacién colectiva esté fuertemente influenciada por las regulaciones legales
(Tomczak y Brem, 2013), que ya son considerablemente diferentes dentro de los paises
de la Unidn Europea, el alcance geografico de los estudios de financiacién colectiva, en
general, debe ampliarse para alcanzar una mayor cobertura internacional de los
resultados. (pp.22-23)

Otro motivo para la cautela es que pueden existir diferencias entre los proyectos que no
hayan sido apreciadas fruto de factores que no hayan sido tenidos en cuenta, y hayan

provocado los resultados finalmente observados.

Ademas, se pueden nombrar limitaciones técnicas como las restricciones temporales
propias de un Trabajo de Fin de Master, los obstaculos en el acceso a la informacién o
las dificultades para extraer datos brutos de la plataforma (ante la incapacidad de
programar crawlers o rastreadores). Todas afectan también inevitablemente al resultado

final del trabajo.

A pesar de todo, hay que resaltar que este es un campo de investigacion reciente donde
la bibliografia es escasa en comparacion con otros &mbitos de estudio més asentados
(Moritz y Block, 2016) y precisamente estas limitaciones mencionadas abren la puerta
a otras lineas de investigacion a quienes quieran expandir los conocimientos en esta
area. También surgen naturalmente cuestiones para otros investigadores a partir de las
conclusiones de este estudio. Cabe preguntarse si los proyectos que son cancelados
antes de ser relanzados corren la misma suerte, por ejemplo, y si presentan las mismas
probabilidades de éxito que los que fracasaron. Ante tal informacion los promotores
podrian evaluar con mas informacién qué es mejor de cara a llevar un proyecto a buen
término en una segunda campafa.
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ANEXOS
ANEXO 1: FICHAS DEL ANALISIS GLOBAL
Tabla 21
Ficha técnica para analisis de subgrupos
A - CAMPANAS
INFORMACION TECNICA
O CIO CNIC CAMPANAS NUEVAS REL ANZADAS
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio
Duracién de la campafia (dias)
Tiempo hasta entrega de la
recompensa (meses)
Dia de la semana
Dia de lanzamiento
Mes
Destacados por las plataformas Proyecto favorito en
P P Kickstarter
Cambios en recompensas
Recompensas Ne de niveles
Niveles "early bird" fantasma
Caracter social Ratio social
Objetivo de financiacion (€)
Extension texto descriptivo
(palabras)
N.° de imagenes
Informacién disponible
N.° de videos
N.° de preguntas frecuentes
N.° de actualizaciones antes de
finalizar
iy Extension media de
Interaccion en la plataforma o
actualizaciones (palabras)
N° de comentarios de
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas"
Fuente: Elaboracion propia
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Ficha técnica para comparativa de subgrupos
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INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPANA 2 CAMBIOS

Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio
Duracién de la campafia (dias)
Tiempo hasta entrega de la
recompensa (meses)

Dia de la semana
Dia de lanzamiento

Mes

Proyecto favorito en
Destacados por las plataformas Kickstarter

Cambios en recompensas
Recompensas N° de niveles

Niveles "early bird" fantasma
Caracter social Ratio social
Objetivo de financiacion (€)

Extension texto descriptivo

(palabras)

N.° de imagenes
Informacion disponible

N.° de videos

N.° de preguntas frecuentes

N.° de actualizaciones antes de

finalizar

i Extension media de

Interaccion en la plataforma o

actualizaciones (palabras)

Ne de comentarios de

patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas”
Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2: FICHAS TECNICAS DE CASOS INDIVIDUALES
Tabla 23
Ficha técnica de The Universe in a Sphere
INFORMACION TECNICA CAMPARNA 1 CAMPARNA 2 CAMBIOS

The Universe in a Sphere

Nombre The Universe in a Sphere (Relaunch)
Dia de inicio 28/10/2016 30/11/2016
Dia de finalizacién 27/11/2016 02/01/2017
Dinero recaudado (€) 10.088 € (50,44%) 306.970 € (2.790,64%)
Resultado Fracaso Exito
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 29,36% 686,29 p.p.
Duracion de la campanfia (dias) 31 9,68%
Tiempo hasta entrega de la Reduccion entre 50-
1,5-4
recompensa (meses) 300%
Dia de la semana Viernes Miércoles Sin cambios
Dia de lanzamiento
Mes Octubre Noviembre Sin cambios
Destacados por las Proyecto favorito en No No Sin cambios
plataformas Kickstarter
. Introduccion de
Cambios en recompensas -
recompensas
Recompensas N° de niveles 6 _ 166,67%
Niveles “early bird" fantasma Si Se eliminan
Caracter social Ratio social 0,21% - 0,01 p.p.
Objetivo de financiacion (€) 20.000 € -45,00%
Extension texto descriptivo 939 7.99%
(palabras)
N.° de imagenes 1 _ 700,00%
Informacién disponible
N.° de preguntas frecuentes 0 0 Sin cambios
o .
N. Qe actualizaciones antes de 6 150,00%
finalizar
Interaccién en la plataforma  Xtension media de 300,5 -33,00%
actualizaciones (palabras)
o .
N° de (_:omentarlos de 15 1353.33%
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 0 0 Sin cambios

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 24

Ficha técnica de The Dihydrogen Monoxide Conspiracy

INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS

The Dihydrogen The Dihydrogen

Nombre Monoxide Conspiracy Monoxide Conspiracy
Relaunch
Dia de inicio 22/02/2016 21/07/2016
Dia de finalizacién 07/04/2016 20/08/2016
Dinero recaudado (€) 14.852 € (66,72%) 18.977 (142,08%)
Resultado Fracaso Exito
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 9,30% 44,47 p.p.
Duracion de la campafia (dias) 45 -33,33%

Tiempo hasta entrega de la Ligera reduccion (1 mes

2-8 .
recompensa (meses) en algunos niveles)
Dia de la semana Lunes Jueves Sin cambios
Dia de lanzamiento
Mes Febrero _ Cambio a peor mes
Destacados por las Proyecto favorito en No No Sin cambios
plataformas Kickstarter
. Introduccion de
Cambios en recompensas -
recompensas
Recompensas N° de niveles 16 16 Sin cambios
Niveles "early bird" fantasma No No Sin cambios
Caracter social Ratio social 0,37% - 0,01 p.p.
Objetivo de financiacion (€) 22.261 € -40,00%
Extension texto descriptivo 821 -66.26%
(palabras)
N.° de imagenes 7 _ -28,57%
Informacién disponible
N.° de videos 1 1 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 0 0 Sin cambios
o .
N. Qe actualizaciones antes de 11 -81.82%
finalizar
Interaccion en la plataforma Exten§|on'med|a de 129,27 -66,35%
actualizaciones (palabras)
o .
N° de (_:omentarlos de 11 -18.18%
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 2.431 36,03%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25

Ficha técnica de Tala

INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS

Tala - An Explorational Tala - An Explorational

Nombre Puzzle Game Puzzle Game -
' RELAUNCH!
Dia de inicio 12/03/2018 12/05/2018
Dia de finalizacién 11/04/2018 11/06/2018
Dinero recaudado (€) 8.342 € (79,07%) 10.054 € (108%)
Resultado Fracaso Exito
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 22,38% _ 34,89 p.p.
Duracién de la camparia (dias) 30 30 Sin cambios
Tiempo hasta entrega de la 9 -33.33%
recompensa (meses)
Dia de la semana Lunes Cambio a peor dia
Dia de lanzamiento
Mes Marzo Mayo Sin cambios
Destacados por las Proyecto favorito en Si Si Sin cambios
plataformas Kickstarter
Cambios en recompensas - No Sin cambios
Recompensas N° de niveles 10 _ 10,00%
Niveles "early bird" fantasma No Se usan correctamente
Caréacter social Ratio social 0,08% 0,01 p.p.
Objetivo de financiacion (€) 10.550 € -11,76%
Extension texto descriptivo 1.207 4.81%
(palabras)
N.° de imagenes 27 _ -3,70%
Informacion disponible
N.° de videos 2 2 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 1 -100,00%
B o
N. Qe actualizaciones antes de 15 -20,00%
finalizar
Interaccion en la plataforma Exten§|on_med|a de 277,13 9,94%
actualizaciones (palabras)
o .
Ne de {:omentarlos de 22 4.55%
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 34 126,47%

Fuente: Elaboracion propia
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Ficha técnica de Strange Waters
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INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS
STRANGE WATERS: a STRANGE WATERS: a
Nombre Queer Fantasy Comic  Queer Fantasy Comic
Anthology Anthology - RELAUNCH!
Dia de inicio 17/11/2018 15/03/2019
Dia de finalizacién 18/12/2018 14/04/2019
Dinero recaudado (€) 4.602 € (22.47%) 9.186 € (52,90%)
Resultado Fracaso Fracaso
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 9,47% 6,16 p.p.
Duracién de la camparia (dias) 31 -3,23%
Tiempo hasta entrega de la ; Aumento (algunos
2-3 niveles incrementan en 2
recompensa (meses)
meses)
Dia de la semana Séabado Cambio a mejor dia
Dia de lanzamiento
Mes Noviembre Marzo Sin cambios
Destacados por las Proyecto favorito en Si Si Sin cambios
plataformas Kickstarter
Cambios en recompensas -
recompensas
Recompensas N° de niveles 13 _ 76,92%
Niveles "early bird" fantasma No No Sin cambios
Caracter social Ratio social 0% 0% Sin cambios
Objetivo de financiacion (€) 20.480 € -15,22%
Extension texto descriptivo 389 32,39%
(palabras)
N.° de imé&genes 11 _ 18,18%
Informacion disponible
N.° de videos 1 1 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 0 0 Sin cambios
B o
N. Qe actualizaciones antes de 11 72.73%
finalizar
Interaccion en la plataforma Exten§|on_med|a de 295,36 -74,95%
actualizaciones (palabras)
o .
N° de comentarios de o +2
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 0 +2

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27

Ficha técnica de Invisible Men

INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS
Nombre Invisible Men Invisible Men Relaunch
Dia de inicio 11/07/2012 29/08/2012
Dia de finalizacién 10/08/2012 28/09/2012
Dinero recaudado (€) 1.175 € (29,36%) 229 € (13,44%)
Resultado Fracaso Fracaso
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 18,89% _ -11,89 p.p.
Duracion de la campaiia (dias) 30 30 Sin cambios
Tiempo hasta entrega de la 2 -25.00%
recompensa (meses)
Dia de la semana Miércoles Miércoles Sin cambios
Dia de lanzamiento
Mes Julio Agosto Sin cambios
Destacados por las Proyecto favorito en No No Sin cambios
plataformas Kickstarter
Cambios en recompensas - No Sin cambios
Recompensas N° de niveles 4 4 Sin cambios
Niveles "early bird" fantasma No No Sin cambios
Caracter social Ratio social 0% 0% Sin cambios
Objetivo de financiacion (€) 4.006 € -44,44%
Extension texto descriptivo a7 5.66%
(palabras)
N.° de imé&genes 0 0 Sin cambios
Informacion disponible
N.° de videos 1 1 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 0 0 Sin cambios
B o
N. Qe actualizaciones antes de 1 1 Sin cambios
finalizar
Interaccion en la plataforma Exten§|on_med|a de 103 37,86%
actualizaciones (palabras)
o .
N° de (_:omentarlos de 0 0 Sin cambios
patrocinadores
Actividad en redes N° de "me gustas” 23 _ -56,52%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28

Ficha técnica de Dreamer

INFORMACION TECNICA CAMPARA 1 CAMPARA 2 CAMBIOS

Dreamer - Designand ~ Dreamer - Design and

Nombre Dreams Dreams - Relaunch
Dia de inicio 02/04/2018 08/03/2019
Dia de finalizacién 01/06/2018 07/04/2019
Dinero recaudado (€) 31 €(0,39%) 6 € (0,08%)
Resultado Fracaso Fracaso
Ciclo de financiacion Recaudacion en el inicio 0,39% -0,36 p.p.
Duracion de la campaiia (dias) 60 -50,00%
Tiempo hasta entrega de la 1 100,00%
recompensa (meses)
Dia de la semana Lunes Viernes Sin cambios
Dia de lanzamiento
Mes Abril Marzo Sin cambios
Destacados por las Proyecto favorito en No No Sin cambios
plataformas Kickstarter
Cambios en recompensas - No Sin cambios
Recompensas N° de niveles 6 _ -16,67%
Niveles "early bird" fantasma No No Sin cambios
Caracter social Ratio social 0% 0% Sin cambios
Objetivo de financiacion (€) 8.013 € _ -11,11%
Extension texto descriptivo 546 546 Sin cambios
(palabras)
N.° de imé&genes 8 8 Sin cambios
Informacion disponible
N.° de videos 0 0 Sin cambios
N.° de preguntas frecuentes 0 0 Sin cambios
B o
N.° de actualizaciones antes de 0 0 Sin cambios

finalizar

” Extension media de . ’
Interaccion en la plataforma . 0 0 Sin cambios
actualizaciones (palabras)

N° de comentarios de

: 0 0 Sin cambios
patrocinadores

Actividad en redes N° de "me gustas” 0 0 Sin cambios

Fuente: Elaboracion propia
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