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RESUMO

Entender o processo de decisdo do doador € uma questdo fundamental do
marketing voltado para o terceiro setor. Este estudo objetivou identificar os fatores
que influenciam os individuos a realizarem doacdes de dinheiro e de bens. Uma vez
que isso é compreendido pela organizacao, esta tera condi¢cdes de desenvolver um
plano de marketing, com o intuito de reforcar sua imagem perante a sociedade e
conseguir melhores resultados na captacdo de novos recursos junto aos doadores.
ApOs a revisao da literatura, um modelo inicial foi proposto e a partir dele estruturou-
se uma pesquisa quantitativa, descritiva e de corte transversal. O teste do modelo foi
feito por meio de uma pesquisa do tipo survey, que alcancou uma amostra de 256
respondentes. Os resultados mostraram a relacdo entre o comportamento de doar
dinheiro e/ou bens e as forcas endogenas e exogenas. Constatou-se que as
variaveis “sentir obrigacdo de doar”, “competéncia da organiza¢do”, “reputacdo da
organizacdo” e “dedicacdo a causa” influenciaram a doacdo em dinheiro. Para a
doacédo de bens, as variaveis que a influenciam foram “sentir obrigacdo de doar”,
“competéncia da organizacao”, “localizacdo da organizacao” e “dedicacdo a causa’.
Um ponto relevante nos resultados encontrados refere-se a variavel “reputacéo”,
cuja influéncia foi positiva para doagéo de bens e negativa para doacéo de dinheiro,
representando que, na doacdo de dinheiro, uma excelente reputagdo da
organizacdo recebedora de doacfes diminui a propensdo do individuo a efetuar
doacbGes em dinheiro. Esta pesquisa teve como principal contribuicdo académica a
proposicdo e teste de um modelo de comportamento do doador, visto que estes

modelos sao raros na literatura.

Palavras-chave: Terceiro setor; Organizacbes nao governamentais; Doacao de

bens; Doacao de dinheiro



ABSTRACT

Understand the process of decision of the donor is a fundamental issue of marketing
to the third sector. This study aimed to identify the factors that influence individuals to
achieve donations of money and goods. Once that is understood by the organization,
this will be able to develop a marketing plan in order to strengthen its image in
society and achieve better results in attracting new funding from donors. After the
literature review, an initial model was proposed and it was structured from a
guantitative, descriptive and cross-sectional research. The test of the model was
done through a survey research, which achieved a sample of 256 respondents. The
results show the relationship between the behavior of donating money and / or goods
and endogenous and exogenous forces. It was found that the variables "feel obliged
to donate", "competence of the organization", "corporate reputation” and "dedication
to the cause” influenced the cash donation. For a donation of goods, the variables
that influence it were "feeling obligation to donate", "competence of the organization”,
"location of the organization” and "dedication to the cause". An important point in the
results refers to the variable "reputation”, whose influence was positive for donated
goods and negative for donating money, representing that the donation of money, a
great reputation of the organization receiving donations decreases the propensity of
individual to make cash donations. This research had the main academic contribution
proposition and test a model of donor behavior, since these models are rare in the

literature .

Keywords : Third sector, non-governmental organizations; Donation of goods;

Donation Money
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Capitulo 1

1 INTRODUCAO

Devido a sua relevancia social, as organizacbes do terceiro setor com fins
filantropicos tém sido tema de estudo em diversos paises (BEKKERS;
WIEPKING,2011a). De um modo geral, a filantropia tem relagdo com valores
culturais, pessoais e motivacionais de um individuo e de sua sociedade e, muitas
vezes, € caracterizada pelo ato de doar. Tal doacdo pode ser dinheiro, material
humano, bens materiais novos e usados e o0 proprio tempo pessoal e suas
habilidades individuais, que caracterizam o voluntariado (EVERS,1995; MONZON,;
CHAVES,2008; ALCOCK, 2010; DEFOURNY;NYSSENS, 2010).

Assim, neste estudo, tratou-se do ato universal de doar dinheiro e/ou bens, um
comportamento que ainda necessita de maior compreenséo, inclusive no Brasil.
Afinal, a capacidade de captacdo de recursos de uma entidade sem fins lucrativos
depende das suas relacbes com doadores e/ou patrocinadores (KELLY 1995;
HANSMANN 1996; GONZALEZ; VIJANDE; CASIELLES, 2002).

Segundo Sargeant e Woodliffe (2007), no Reino Unido, a proporcdo de familias
gue apoiam uma organizacdo de caridade esta em declinio. O aumento do numero
de instituicbes de caridade tem contribuido para a criagdo de um ambiente de
angariacdo de fundos competitivo e muitas vezes hostil. Portanto, conhecer o
comportamento dos doadores se torna vital para a sobrevivéncia das organizacdes
filantropicas, ou sem fins lucrativos, gerando a necessidade de profissionalizar e
planejar as suas areas de marketing para que consigam alcancar os seus objetivos

tracados e garantir a continuidade das suas atividades.
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Isto se deve ao fato de que as organizacbes sem fins lucrativos sdo uma
realidade na sociedade atual e desempenham um importante papel em muitos
paises, cuja filantropia é mais difundida e exercitada (Bekkers e Wiepking 2011c).
Essas organizacdes oferecem diferentes servigos e sao reconhecidos por isso, seus
servicos tendem a ser valorizados por serem executados, em sua maioria, por
voluntarios dedicados e ndo remunerados (Christauskas, Petrauskiene e
Marcinkeviciute 2012). Tais organizacdes normalmente sdo mantidas com recursos
provenientes de doadores, sejam eles individuos ou as empresas.

Portanto, como boa parte das instituices de caridade depende de contribuicdes
do publico em geral, tém-se observado poucos estudos realizados para evidenciar
as preferéncias e o comportamento dos doadores. Com isso, podem-se criar
estratégias com a finalidade de potencializar as doacbes (Bachke, Alfnes e Wik
2013). Sendo assim, esta pesquisa buscou responder sobre: quais sdo os fatores
que mais influenciaram os individuos a realizarem doacéo de dinheiro e de bens?

Considerando isto, neste trabalho, tem-se como objetivo identificar os fatores que
influenciam os individuos a realizarem doacdo de dinheiro e de bens. O presente
estudo se justifica pela relevancia da participacao do terceiro setor na prestacéo de
servi¢os sociais, complementando as ac¢des publicas governamentais e da iniciativa
privada na sociedade civil, principalmente para uma parcela da populacdo pouco
atendida por estes.

Sua contribuicdo académica esta na identificacdo dos critérios, muitas vezes
subjetivos, utilizados pelos doadores para o direcionamento de sua contribuicdo a
um projeto social ou entidade sem fins lucrativos. O ato da doacédo é estudado em
diversos paises Smith e Mcsweeney (2007); Bekkers e Wiepking (2011A, 2011C);

Boenigk, Leipnitz e Scherhag (2011); Bachke, Alfnes e Wik 2013), porém poucos
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abordam os comportamentos dos individuos sobre a doacéo de dinheiro e/ou bens.
Portanto, o diferencial nesta pesquisa foi avaliar variaveis enddgenas e exdgenas
que influenciam o ato de doar. Uma vez obtendo a melhor compreensdo das
principais forcas que impulsionam o ato de doar, podem-se estabelecer acbes
concretas no planejamento e na melhor captacdo de recursos.

Este estudo € dividido em um capitulo de pesquisa sobre o referencial tedrico,
abordando o fenébmeno do comportamento do doador, observado no terceiro setor
da economia. Na sequéncia, foi proposto um modelo que busca explicar o
comportamento do doador por meio de forcas enddégenas e exdgenas,
estabelecendo os atributos como motivacdes e percepcdes dos doadores. Em
seguida, foi apresentada a metodologia utilizada nesta pesquisa para se alcancar o
objetivo deste trabalho. Apos, apresenta-se 0s resultados obtidos no teste do

modelo e finaliza-se o estudo com as conclusdes, limitacdes e recomendacdes.



Capitulo 2

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta revisdo da literatura, foram analisados estudos relacionados com o

fendmeno investigado, o comportamento de doar.

2.1 O TERCEIRO SETOR

O conceito de terceiro setor historicamente esta relacionado ao termo economia
social. Segundo Monzon e Chaves (2008), ocorreu um crescimento econdmico na
Europa Ocidental por volta de 1945-1975, baseado na ideia do Estado de Bem-
Estar, promovendo a redistribuicdo de renda, alocacdo de recursos e politicas
anticiclicas, que mesmo com a consolidacdo global da economia mista (publico e
privado), ndo impediram o desenvolvimento de organizacbes cooperativas,
associativas e mutualistas. Este novo conjunto de organizacdes, passou a colaborar
na solucdo de problemas sociais como desemprego, desequilibrios geograficos
entre o meio rural e urbano, conflitos de poder entre as organiza¢cBes privadas e
consumidores e ineficiéncia do poder publico na saude, educacdo, moradia, entre
outros (MONZON;CHAVES, 2008).

A partir disto, alguns estudos tem destacado o crescimento da economia social,
nos paises da Europa (EVERS, 1995; ALCOCK, 2010; DEFOURNY;NYSSENS,
2010). A economia social tem se posicionado como utilidade social entre o setor
capitalista e o publico (MONZON;CHAVES, 2008). Segundo Defourny e Nyssens
(2010), a economia social ou terceiro setor, tem se destacado economicamente em
termos de emprego e de producado, especialmente na prestacdo de servicos. Este

tema vem sendo estudado em diversas disciplinas das ciéncias sociais, como
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sociologia, ciéncia politica, economia, gestdo, historia, direito e psicologia
(DEFOURNY; NYSSENS, 2010).

Defourny e Nyssens (2010) descreveram as origens e motivacdes geradoras da
economia social na Europa como a existéncia da tradicdo em filantropia,
principalmente no Reino Unido e Irlanda, a tradicdo de compromisso civico para toda
a comunidade nos paises escandinavos, o principio da “subsidiariedade” presente
nos paises como Alemanha, Bélgica, Irlanda e Paises Baixos, sendo o estimulo
dado pelo poder publico para a maior participacao dos individuos atuarem de forma
mais ativa nas solucbes comunitarias. Outro ponto destacado foi a presenca do
desenvolvimento do voluntariado de forma mais cooperativa na Dinamarca, Suécia,
Itadlia, Bélgica e Franca, e o papel da familia em servicos pessoais na Espanha,
Portugal, Italia e Grécia. Todos contribuiram para o desenvolvimento e
fortalecimento do terceiro setor na Europa.

O primeiro setor é formado pelo poder publico, o Estado e o segundo setor, pelas
empresas privadas com fins lucrativos. Estes dois setores da economia né&o
conseguem atender as demandas de grupos especificos da sociedade
(DEFOURNY;NYSSENS, 2010). Portanto, pesquisadores europeus do terceiro setor
tém discutido sobre o "mix bem-estar", formado por responsabilidades comuns entre
0s Vvarios tipos de prestadores de servigcos, e propuseram um “tridngulo de bem-
estar" para entender melhor as relagbes entre os diversos setores Defourny e
Nyssens 2010, onde o terceiro setor aparece no centro do triangulo, fazendo a ponte
entre o primeiro e segundo setores e a sociedade de um modo geral EVERS, 1995);
(PESTOFF, 1998).

Foi possivel identificar visbes diferentes e algumas semelhancas sobre o

conceito do que € terceiro setor em alguns paises da Europa. Segundo Defourny e
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Nyssens (2010), na Bélgica, Alemanha, Portugal, Espanha e Reino Unido, o terceiro
setor € melhor identificado pelo termo “economia social’, onde é percebida uma
caracteristica mais empresarial e profissional para prestacao de servicos publicos. A
Dinamarca, Finlandia, Irlanda passam a usar o termo terceiro setor como o
desenvolvimento de acdes de voluntariado. A Franca amadureceu nos ultimos anos
e estd dividida entre os conceitos de voluntariado e economia social para a
prestacdo de servicos. Existem grupos que optam até mesmo em criar 0 quarto
setor, com foco no voluntariado (DEFOURNY; NYSSENS, 2010).

Para Alcock (2010), no Reino Unido houve um crescimento substancial da
participacdo do governo no estimulo do terceiro setor, gerando parcerias formais e
estabelecimento de uma representatividade. Em contra partida, parte da sociedade
civil busca a participacdo voluntaria como modelo, o que conclui ser ainda muito
cedo para estabelecer um conceito Unico e definitivo, pois na evolucdo social e
politica, a participacdo do terceiro setor estd no atendimento de interesses sociais,

onde nem o governo, nem o mercado, atendem tais necessidades especificas.

2.2 NECESSIDADE DE DOACAO NO TERCEIRO SETOR

Conforme exposto, 0 terceiro setor surge para ocupar uma lacuna do governo e
do mercado no atendimento a necessidades especificas de determinados grupos
sociais. Para atender tais necessidades, é preciso contar com recursos fisico,
humanos e financeiros.

Segundo Hansmann (1996), as organizacdes sem fins lucrativos recebem do
governo, em alguns paises, incentivos e subsidios publicos que devem financiar
pesquisas, educacdo e saude, principalmente para uma parcela da populacdo nao

atendida nem pelo governo, nem pelo mercado, como, por exemplo, hospitais
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filantropicos. O cuidado humano basico, seja na saude ou educacdo de criancas,
jovens, adultos e idosos, é caracterizado por uma diversidade de organizacbes com
foco no conceito ja exposto de bem-estar, que para a continuidade dos seus
servicos, recebem doacgOes privadas e subsidios publicos. Porém, se a eficiéncia
operacional ndo for atingida e o0s objetivos sociais ndo forem alcancados, o
guestionamento sobre a real necessidade de manutencédo de incentivos e subsidios
€ questionado (HANSMANN, 1996).

Este conflito é acirrado na analise de outros pesquisadores, como observado por
(HANSON, 1997). Surgiu um ambiente de competicdo entre organizacbes sem fins
lucrativos, disputando incentivos e doacfes. Isto gera a necessidade de tornar a
atividade de captacdo de recursos, um servico de nivel profissional dentro das
organizacdes sem fins lucrativos, com planejamento estratégico, planejamento de
marketing, uma comunicacao eficiente e, acima de tudo, uma gestdo administrativa
profissional, mais bem preparada e que desperte o interesse dos doadores, cada
vez mais escassos, céticos e desconfiados.

Hanson (1997) foi ainda mais longe e destacou uma crise de confianga publica
em relacdo as organizagbes sem fins lucrativos. Escandalos, fraudes, falhas de
lideranca, falta de uma prestacéo de contas dentro dos padrdes oficiais e outros, sao
alguns exemplos citados que reduzem o papel do terceiro setor como agente de
atencdo as classes desfavorecidas. A sugestdo proposta por Hanson (1997), neste
cenario competitivo de incertezas e ambiguidades, é a tendéncia de buscar
mercados menores, com necessidades cada vez mais especificas, em detrimento
dos mercados de massa, com foco nos resultados.

Portanto, a gestao das organizagOes sem fins lucrativos precisa ser orientada ao

mercado, como se fosse com fins lucrativos, defendem (GONZALEZ; VIJANDE;
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CASIELLES, 2002). Para que se possa ter sucesso neste ambiente competitivo e
desconfiado, devem ter a viséo clara de satisfazer as necessidades dos beneficiarios
da organizacdo, como se 0s doadores ou parceiros das acbes sociais fossem
clientes das empresas, 0 que sustenta a importancia deste estudo, que busca
conhecer as motivacoes e percepcdes dos doadores.

Os doadores e beneficiarios, portanto, sdo fundamentais no desenvolvimento e
continuidade das organizacdes sem fins lucrativos, que se desenvolvem a medida
que os individuos e as empresas passam a ter uma visdo de mundo com uma
caracteristica maior de responsabilidade social (KELLY, 1995).

Com o avanco da responsabilidade social, torna-se necessario uma atuacao
eficaz das organizacdes sem fins lucrativos, cujo atendimento com qualidade dos
seus objetivos se torna visivel, contando com o apoio de doadores. Portanto, captar
recursos e divulgar as acoes realizadas pelo terceiro setor passa a ser uma tarefa
obrigatéria, que deve ser realizada com competéncia (KELLY, 1995).

Em suma, a necessidade de obter recursos é parte integrante da vida das
organizacées sem fins lucrativos, requerendo adquirir competéncias sobre

orientacao para o mercado e planejamento de marketing no terceiro setor.

2.3 FATORES QUE IMPULSIONAM A DOACAO

Um dos principais estudos sobre o fenbmeno doacdo foi a revisdo teorica
realizada por (BEKKERS; WIEPKING, 2011a). Eles investigaram diversos estudos
sobre filantropia em variadas realidades. Por meio deste estudo, € possivel afirmar
que filantropia aparece em diferentes disciplinas, incluindo marketing, economia,
psicologia social, psicologia bioldgica, neurologia, ciéncias, sociologia, ciéncia

politica, antropologia, biologia e psicologia evolutiva.
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Vale destacar que existem diferentes tipos de doacédo, como dinheiro, bens
usados e novos, material humano (como sangue e 6rgéos) e o tempo, por meio do
voluntariado. Para cada tipo de doacdo, € percebido fatores culturais que o
estimulam e podem variar de um pais para outro. Por exemplo, Smith e McSweeney
(2007) descreveram que EUA e Reino Unido sdo mais propensos a doacdo de
dinheiro do que a Australia.

Considerando a relevancia da doacdo, os estudos de Bekkers e Wiepking
(2011a, 2011c) identificaram oito fatores, que sdo chamados de mecanismos e sao
impulsionadores do comportamento da doacgéo: (1) a consciéncia da necessidade,
(2) a solicitacao; (3) os custos e beneficios, (4) o altruismo; (5) a reputacéo; (6)
os beneficios psicoldgicos; (7) os valores, e (8) a eficacia .

Dos oito fatores relacionados por Bekkers e Wiepking (2011b), quatro
representam o comportamento do doador do ponto de vista interior, endégeno ao
individuo, suas motivacbes e seus valores pessoais (altruismo, beneficios
psicoldgicos, valores e eficacia) . Trés representam o ponto de vista exterior,
exogeno, estimulando a acdo do doador (solicitacdo, custos e beneficios e
reputacdo), e um representa a consciéncia de necessidades , que pode ser
expresso tanto por motivacdes, quanto por estimulos externos. Os autores
explicaram os fatores impulsionadores do comportamento de doagdo e suas

classificacdes quanto a natureza endégena ou exdgena (quadro 1).
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Atributos
responsaveis pelo
comportamento de doacéo

Descricdo do Atributo

Classificacdo enddgena (interior)
ou exogena (exterior) da acao de
doar

Consciéncia da necessidade

Solicitagdo

Custos e beneficios

Altruismo

Reputagao

Beneficios psicoldgicos

Valores

Eficacia

A consciéncia da necessidade é
0 primeiro pré-requisito para a
doacdo. As pessoas perceberem a
necessidade de apoio, sentem uma
obrigacdo em apoiar.

Na maioria dos casos, a doagéo
ocorre em resposta a uma solicitagao
ou em nome de uma organizagao ou
a uma causa.

A doagdo geralmente esta
associada a um custo para o doador
(financeiro ou ndo) e é comparada
com 0s beneficios gerados
(financeiros ou ndo) e com a
competéncia da organizacdo em
gerar beneficios aos doadores,
criando estimulos de doacao.

Atos de doagdo podem ser
inspirados por uma preocupagéo
"pura” com o0 bem-estar dos
beneficiarios ou a criagcdo de um bem
ou servigo publico. Os doadores séo
motivados pela sua natureza
altruista.

A reputacgdo pode ser entendida
como o desejo de obter ou manter
uma posi¢do social positiva. Pode
ser relacionado a causa e obter
status compativel com as acdes.
Associar-se a algo ou a uma
organizacdo que gere, no doador,
uma imagem positiva.

Atos de doacdo normalmente
geram um beneficio interno, privado
ao individuo, mesmo quando o ato
ndo pode ser observado por outros.
A vantagem ‘“psicolégica €&, por
vezes, referido como ‘brilho’ ou
‘alegria de dar".

@) individuo, ao exibir
comportamento de doacdo, esta
imbuido de criar um 'mundo melhor' -
em linha com a sua propria
percepcdo. Atos de doar muitas
vezes expressam um valor mantido
pelo individuo. Estes valores incluem

cultura, religiosidade, valores
familiares, altruismo, politicos e
outros.

O individuo é mais propenso a
se envolver em um comportamento
de doagdo quando ha percepgéo de
gue sua contribuicdo faz a diferenga
para a organizagdo de caridade, e
isso o faz se sentir util.

A percepgéo da necessidade pode ser
de natureza interior (percepcao individual)
ou exterior (por meio de campanhas ou
noticiarios/ publicidade).

Este atributo é uma acdo de natureza
mais exterior ao individuo.

E um componente exterior ao individuo,
que receberd as informagdes e fara sua
avaliagdo para a realizagdo da doag&o ou
néo.

Pode-se  classificar como uma
motivagdo, um sentimento, uma emogao ou
desejo interior, que leva o individuo ao
engajamento, a doacdo de si e de bens
materiais ou nao, financeiros ou ndo.

Pode ser entendido com um efeito
exterior do individuo e das organizacdes.

E um sentimento gerado internamente
no individuo, estimulado pela acdo de
doacéo.

Valores pessoais relacionados a
filantropia sdo agentes internos que
estimulam o individuo ao ato de doar.

Este sentimento de autossatisfacdo e
de realizacéo é interior do individuo e o faz
agir em prol desta satisfacdo e, ao mesmo
tempo, contribuir com a sociedade civil.

Quadro 01 : Descricao e Classificacdo dos Atributos Responsaveis pelo comportamento de Doacgéo
Fonte: Elaborado pelo autor, baseado e adaptado de Bekkers e Wiepking, (2011b)

Para exemplificar um dos fatores citados no Quadro 1, pode-se citar o estudo de

(BOENIGK; LEIPNITZ; SCHERHAG, 2011). Na investigacdo dos autores, foi
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evidenciado que o principal fator responsavel pela doacdo de sangue é o altruismo
puro. Ou seja, aquelas pessoas que sdo movidas pela sua natureza e o desejo do
bem estar ao proximo. Por meio da pesquisa realizada com dados fornecidos pela
Cruz Vermelha Alema, foi possivel diagnosticar o impacto da satisfacdo em relacéo
ao sistema de gestédo e os valores altruistas com a fidelizacdo no procedimento de
doacédo de sangue. Um fato importante também detectado € que existem fatores
externos que influenciam no comportamento dos doadores de sangue (BOENIGK;
LEIPNITZ; SCHERHAG, 2011).

Outro exemplo é o estudo de Huber, Van Boven e McGraw (2010). Buscando
maior entendimento dos mecanismos impulsionadores do ato de doar, os autores
descreveram a influéncia das emoc¢fes na decisdo do individuo. Ao ser exposto a
situacbes de apelo emotivo, sua pré-disposicdo aumenta, corroborando com
Boenigk, Leipnitz e Scherhag (2011), com relacdo as influéncias dos fatores
externos.

Bekkers e Wiepking (2011b) reforgaram a inclinacdo de outros pesquisadores de
gue nao existe um modelo Unico, capaz de captar todos os motivos fundamentais da
acao de doar. Isto reforca a ideia de existir um grande potencial para 0 progresso
dos estudos sobre o fendmeno, na busca de novos testes e na proposta de novos
modelos, criando alternativas para novas explicacdes, utilizando abordagens de
diferentes areas do conhecimento.

Em resumo, Bekkers e Wiepking (2011b) reconheceram a presenca dos fatores
responsaveis pelo comportamento da doacdo e a importancia das diferencas
culturais que moldam o fen6meno, revelando que estes fatores podem surgir com
intensidades diferentes. Porém, ndo foram observados estudos similares na

populacdo brasileira ou da América Latina, pois estudos anteriores ocorreram
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basicamente nos paises da Europa, Australia, EUA, Japdo, evidenciando uma

lacuna de estudo a ser realizado.



CAPITULO 3

3 MODELO PROPOSTO

Considerando que Bekkers e Wiepking (2011c) relataram a necessidade de se
criar novos modelos que busquem o entendimento sobre o comportamento do
doador, apds a revisdo da literatura e identificados os fatores geradores do
fendbmeno desta pesquisa, as forcas impulsionadoras descritas por Bekkers e
Wiepking (2011b) serviram de base para um novo modelo. Tal modelo tem o objetivo
de encontrar evidéncias sobre as dimensdes perceptivas e motivacionais que levam
os individuos a se engajarem em um comportamento de doacao.

No modelo proposto, das oito forcas identificadas por Bekkers e Wiepking,
(2011b), quatro foram utilizadas (1) a consciéncia da necessidade (obrigac&o), (2)

a eficacia (sentir-se util), (3) os custos e benefi cios (competéncia), (4) o
altruismo (vinculo emocional).  Foi acrescentado neste estudo o fator localizacao .
Outros dois fatores (boa reputacdo e dedicacdo a causa) foram extraidos de
variacbes de entendimento entre os autores pesquisados e que fazem parte das
definicbes das quatro forcas ja citadas. Desta forma, o novo modelo propde sete
forcas divididas entre enddgenas e exdgenas, que influenciam na decisédo ou ndo do
ato de doar.

Assim, foi necessaria uma nova interpretacdo das forcas sugeridas por Bekkers e
Wiepking (2011b) e uma nova classificacdo dos fatores impulsionadores do
comportamento como variaveis enddégenas e exdgenos, servindo como base deste
novo modelo. Segundo Mathur (1996), as motivacbes de natureza endogena, 0S

estimulos exteriores e as interacfes sociais, sd0 importantes antecessores do
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comportamento de presentear e doar. Os novos atributos foram expressos nos
qguadros 02 e 03, mais adiante, que explicam o caminho tracado.
O modelo proposto esta na Figura 01 e redistribui as for¢cas impulsionadoras do

comportamento de doar em forcas enddgenas e exdgenas do individuo.

FORGAS
ENDOGENAS

Obrigagdo
Sentir-se Util

Vinculo Emocional
Comportamento
+ ‘ do Doador
Localizagao
Competéncia

Boa Reputagio
Dedicagdo a Causa

FORGCAS
EXOGENAS

Figura 01: Modelo Proposto de Analise das Forcas Impulsionadoras do Comportamento de Doacao.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Como pode ser observado na Figura 1, o modelo proposto para esta pesquisa
separa as variaveis em endogenas (obrigacéo, sentir-se util, vinculo emocional)
e exogenas (localizacdo, competéncia, boa reputacdo e dedicacd o0 a causa) e
assim, para o teste do modelo, foi elaborado um questionario de pesquisa com a
finalidade de encontrar evidéncias que expliguem o fenbmeno do comportamento de
doar.

O Quadro 02 apresenta os atributos enddgenos encontrados por Bekkers e
Wiepking (2011b), acompanhados dos estudos que procuraram explicar tais
comportamentos. Para cada atributo, uma nova associacdo quanto a natureza

enddgena e uma nova interpretacdo do atributo do comportamento foram realizadas.
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CLASSIFICAGAO ATRIBUTO PRINCIPAIS AUTORES

Goodwin, Smith e Spiggle (1990).

Sherry (1983),

Consciéncia de

necessidades o )

(OBRIGACAO) Bendapudi, Singh e Bendapudi (1996)
Mathur (1996)
Bekkers e Wiepking (2007).

MOTIVAGAO Bekkers e Wiepking (2011).
Enddgeno ou Interno
Eficacia Boenigk, Leipnitz e Scherhag (2011)

(SENTIR-SE UTIL)
Bekkers e Wiepking (2007).

Huber, Van Boven e McGraw (2010).
’ Altruismo
(VINCULO EMOCIONAL)  Boenigk, Leipnitz e Scherhag (2011)

Bekkers e Wiepking (2007).

Quadro 02: Descricao e Inter-relacionamento dos Atributos Responsaveis pelo comportamento de
doacédo — variaveis endogenas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O que se observa no quadro 2 sédo pequenas variagOes relacionadas a este
comportamento que, dependendo da natureza, pais de origem, cultura e
personalidade, o individuo serd mais ou menos predisposto a um tipo de doacéao,
seja dinheiro, bens novos ou usados, material humano ou o seu préprio tempo.

Analisando o quadro 2, percebe-se que o atributo “obrigag&o” significa a traducgao
de uma forga interior, que move o individuo a uma ac¢do concreta de doacao,
conforme seus valores pessoais. Um exemplo deste fato é relatado por Goodwin,
Smith e Spiggle (1990), que apresentaram um estudo sobre a motivacdo do
consumidor no processo de compra para uma doagao ou para presentear.

Sentir-se atil € um atributo apresentado por Bekkers e Wiepking (2011b), descrito
como eficacia. O individuo tem satisfacdo em poder exibir suas capacidades. Com
iIsso, demonstra prazer em fazer parte de uma agao social, colaborando com algo de

valor. O vinculo emocional trata-se de uma forca puramente altruista que, segundo
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Huber, Van Boven e McGraw (2010), as emoc¢des podem influenciar na decisdo de
doacéao de caridade e levar a um elo de reciprocidade.

No quadro 03, estdo apresentados os atributos de natureza exodgena,
encontrados por Bekkers e Wiepking (2011b), também acompanhados dos estudos
que tentaram explicar tais comportamentos. Para cada atributo, foi realizada uma

nova associacao quanto a natureza exdégena e uma nova interpretacédo do atributo.

CLASSIFICAGAO ATRIBUTO PRINCIPAIS AUTORES

Localizacéo

(LOCALIZACAO) Bachke, Alfnes e Wik (2012)

Wiepking, Scaife e McDonald (2012)
Custos e Beneficios
(COMPETENCIA) Mews e Boenigk (2012)

Trussell eParsons (2004)

PERCEPCAO _
Exdégeno ou Externo Mews e Boenigk (2012)

Custos e beneficios
(BOA REPUTACAO) Wiepking, Scaife e McDonald (2012)

Bekkers e Wiepking (2007).

Consciéncia de
necessidades
(DEDICACAO A CAUSA)

Mews e Boenigk (2012)

Boenigk, Leipnitz e Scherhag (2011)
Quadro 03: Descricao e Inter-relacionamento dos Atributos Responsaveis pelo comportamento de
Doacdao — variaveis exogenas.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao comparar o quadro 3 com a literatura, pode-se observar que, na revisao da
literatura feita por Bekkers e Wiepking (2011b), o Unico atributo que néo consta da
lista dos oito mecanismos ou atributos que impulsionam o comportamento de
doacdo € a localizacdo, identificado em uma pesquisa mais recente (BACHKE;
ALFNES; WIK , 2013).

No estudo de Bachke, Alfnes e Wik (2013), os autores fazem o seguinte
guestionamento: Sera que os doadores tém preferéncia geografica para destino dos

seus recursos? Os autores concluiram que as diferencas de doacdes sédo

consistentes com as diferencas nas atitudes dos doadores em relacdo a ajuda
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(recurso doado), ao desenvolvimento (voluntariado) e as suas crencas sobre as
diferencas de pobreza e vulnerabilidade dos beneficiarios. Portanto, estes
argumentos reforcam o entendimento que existem forcas internas e externas ao
individuo, que o impulsionam no comportamento de doar, inclusive a variavel
localizacéo.

Assim, para este estudo, foi incluida a variavel “Localizacdo”, como atributo a ser
medido no comportamento da doacao, conforme pode ser observado no quadro 3. O
doador pode estar propenso a realizar doac¢des a organizacdes sem fins lucrativos
proximas de sua realidade, ou ajudar a resolver determinados problemas sociais do
seu bairro ou local de trabalho, onde o doador tem acesso e pode observar o que
esta sendo realizado com a sua doacao (BACHKE; ALFNES; WIK, 2013).

Ja a competéncia, € uma variavel que demonstra a eficiéncia e boa gestdo da
organizacdo sem fins lucrativos, desde que percebidos pelo doador. E preciso
também saber comunicar a imagem de competéncia para que todos tenham as
informacdes necessérias para o juizo de valor. Conforme afirmaram Trussel e
Parsons (2007), a eficiéncia das operagbfes e a estabilidade financeira da
organizacao sao fatores importantes utilizados pelos doadores na deciséo de doar.

O atributo boa reputacdo esté relacionado com a capacidade da organizacdo em
se relacionar com a sociedade e a imagem positiva que a mesma passa para 0s
doadores. Portanto, ndo basta ser competente, € preciso comunicar a sociedade e
gerar uma boa imagem. Por exemplo, Mews e Boenigk (2012) destacaram os fatores
que impulsionam a doagdo como a motivacao extrinseca, motivacéo intrinseca e a
imagem da organizacao.

A dedicacdo a causa é um reflexo do engajamento, da doagdo dos membros a

uma determinada causa ou necessidade social. Estas acdes sao capazes de
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sensibilizar o préximo na busca por colaboracdo, seja financeira ou ndo. E
observado que as doacbes sao afetadas por informacdes sobre o receptor ou
destinatario, uma continuacdo da ideia da “vitima identificavel’, apresentado por
Bachke, Alfnes e Wik (2013), encontrando evidéncias claras de que o tamanho das
doacles € afetado pela identificacdo com o destinatario ou organizacao de caridade.

Assim, este modelo busca entender a acéo de doar, pesquisa pouco realizada no
Brasil. Percebe-se em outros estudos que as organizacdes ndo governamentais tém
ampla experiéncia na coleta de dinheiro publico, mas existem poucas pesquisas
empiricas sobre as preferéncias dos doadores individuais para construir as
campanhas de arrecadacédo deste tipo de organizacdo (BACHKE; ALFNES; WIK,
2013).

Assim, o0 modelo proposto permite investigar a doacéo financeira e a doacao nao
financeira. Paises como EUA e Reino Unido sdo muito fortes na doacéo financeira.
J& paises nordicos, tem uma relagdo mais estreita com o voluntariado, que € a
doacdo do tempo e das capacidades individuais a causa (SMITH; MCSWEENEY,
2007); (MONZON; CHAVES, 2008). Portanto, os fatores impulsionadores da doacgé&o
podem ter efeitos diferentes em paises diferentes, o que sugere um aprofundamento
também com relag&o ao tipo de doacgdo, financeira ou néo.

Por fim, o modelo proposto tem objetivo de avaliar os efeitos das forcas
endogenas e exogenas no fendbmeno do comportamento de doar e quais forcas
surgem com maior grau de significAncia, podendo ser util para um maior

entendimento a respeito do comportamento de doacgéao.



Capitulo 4

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para descrever o comportamento do doador, objetivo deste estudo, esta
pesquisa utilizou uma metodologia do tipo survey, descritiva e quantitativa, com
corte transversal, com dados primarios coletados de 01 de marco a 30 de abril de
2013, utilizando um questionario estruturado e autopreenchivel, disponibilizado
online e impresso (CRESWELL, 2013).

Para representar o comportamento dos doadores brasileiros nesta pesquisa, foi
definido como campo de estudo a populagéo brasileira do estado do Espirito Santo.
A populacao deste trabalho foi composta por individuos diversos que assumiram ja
terem realizado doacdes. Para identificar se o respondente fazia parte do publico
alvo, foram inseridas perguntas de controle no inicio do questionario (se foi doador
de dinheiro nos ultimos 12 meses e se foi doador de bens nos ultimos 12 meses).
Foram enviados aproximadamente 2 mil e-mails, distribuidos 300 formularios
impressos, disseminou-se a pesquisa nas redes sociais, de forma que o maximo de
pessoas fosse alcancado pela investigacdo. Deste modo, pode-se classificar a
amostra como nao probabilistica por conveniéncia (COOPER; SCHINDLER, 2003).
Ao final do periodo, obteve-se 256 respostas validas.

Consideraram-se validos apenas 0s questionarios preenchidos corretamente e
em sua totalidade e por individuos que marcaram as alternativas de controle.
Comparado ao numero de e-mails enviados, somados aos formularios impressos,
percebe-se um percentual razoavel de respostas (11,13%).

O instrumento de coleta foram construidos com base nos quadros 02 e 03,

apresentados na proposi¢ao do modelo. Para cada etapa do modelo proposto, foram
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desenvolvidas afirmativas baseadas nos indicadores apresentados no referido
quadro e os respondentes declaravam seu grau de concordancia ou discordancia
com as afirmativas. O instrumento continha a escala Likert de cinco niveis, variando
de discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5).

No quadro 4 sédo apresentados os atributos definidos para o modelo proposto e

as respectivas afirmacdes utilizadas no formulario de pesquisa.

CLASSIFICAGAO ATRIBUTO QUESTIONAMENTO

Eu acredito ser uma obrigagdo e um dever do ser

Obrigacédo . .
ga¢ humano doar/colaborar com projetos sociais.
Motivacdo Sentir-se Util Eu me sinto util ao realizar uma doagao
(Endbgeno) &ao.
Para que eu tenha estimulo para fazer uma doacédo é
Vinculo Emocional  necesséario eu ter vinculo emocional com o projeto
social e/ou com a entidade sem fins lucrativos.
Eu acredito que a localizacdo da entidade sem fins
Localizacao lucrativos contribui para minha escolha e decisdo em
colaborar como doador.
A Eu acredito que a competéncia da entidade sem fins
Competéncia ; . . : o
~ lucrativos é determinante na minha deciséo de doar.
Percepcéao
(Exbgeno)

Eu acredito que boa reputacdo e boas referéncias da
Boa Reputacao entidade sem fins lucrativos s&8o determinantes na
minha deciséo de doar.

A dedicacdo a causa trabalhada pela entidade estimula

Dedicacao a Causa o meu ato de doar.

Quadro 4 : Descricao e classificacdo das questdes relacionadas aos atributos da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores

Assim, foi criado um formulario com 15 questfes, sendo sete relacionadas as
variaveis independentes (conforme quadro 4), quatro relacionadas ao levantamento
demografico da amostra e suas classificacfes, duas questdes de controle e duas
relacionadas as pretensdes de realizar novas doacbes, conforme pode ser
observado no quadro 5. A versado final do questionario aplicado encontra-se no

apéndice 1.



32

TIPO DE QUESTAO

QUESTIONAMENTO

Levantamento Demograéfico

Qual é a sua faixa de renda Mensal?
Qual é o seu nivel de escolaridade?
Qual é a sua faixa etaria atual?

Qual é o seu género?

Questbes de Controle
(sim/nao)

Nos ultimos 12 meses, Eu doei dinheiro para uma
instituicdo de caridade ou organizacdo sem fins
lucrativos.

Nos dltimos 12 meses, Eu doei bens materiais
usados, novos ou material humano para uma
instituicdo de caridade ou organizacdo sem fins
lucrativos.

Questbes de Pretensdo de Doagéo
(escala de concordancia)

Nos proximos 12 meses, Eu irei doar dinheiro para
uma instituicio de caridade ou organizacdo sem
fins lucrativos.

Nos préximos 12 meses, Eu irei doar bens materiais
usados, novos ou material humano para uma
instituicdo de caridade ou organizacdo sem fins
lucrativos.

Quadro 5: Descricao das questdes de controle, de pretenséo e levantamento demogréfico

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apébs a coleta dos dados, os mesmos foram analisados. Inicialmente validou-se

cada questionario (variavel de controle). Em seguida, caracterizou-se 0s

respondentes, para verificar se ndo havia viés ou tendéncias na amostra, que

deveria ser heterogénea. Em seguida, analisou-se as estatisticas descritivas e

realizou-se as regressodes lineares multiplas. Tais analises permitiram responder aos

objetivos desta investigagao.



Capitulo 5

5 ANALISE DOS DADOS

Para alcancar os objetivos do estudo, inicialmente caracterizou-se a amostra. Em
seguida, analisou-se as estatisticas descritivas e finalizou-se com duas regressoes

lineares multiplas.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O presente estudo foi realizado com 256 respondentes, sendo 58,59% do género
feminino, 25% do género masculino e 14,41% néao informado, confirmando o
interesse das mulheres no que se refere a doacdes, como apontaram Bachke,
Alfnes e Wik (2013), que descreveram a maior participacdo feminina como
voluntarias e doadoras no Reino Unido,

Destaque para a presenca de um numero de individuos com nivel superior
declarado (29,30%). Também se destacou a quantidade de respondentes com renda
de até R$ 5.000,00 (34,77%), indicando que a doagédo ndo necessariamente provém
de individuos de alta renda. Em resumo, buscou-se validar a amostra, observando
se atende ao perfil da pesquisa. Pode-se considerar a amostra valida, sem a
identificacéo de maiorias que pudessem distorcer as andlises. E importante destacar
que somente foram considerados os respondentes que declararam ter realizado
recentemente doacdes de dinheiro e/ou bens. Os resultados obtidos estdo

apresentados na tabela 1.



TABELA 1: DADOS DEMOGRAFICOS DA AMOSTRA

Dados Demograficos Da Amostra

Ndmero de Respondentes 256 100%

Género Masculino 64 25,0%
Género Feminino 150 58,6%
Género Nao Informado 42 16,4%
Renda Mensal Até R$ 5.000,00 89 34,8%
Renda Mensal De R$ 5.001,00 A R$ 10.000,00 20 7,8%
Renda Mensal Acima De R$ 10.000,00 10 3,9%
Renda Mensal N&o Informada 137 53,5%
Escolaridade Nivel Médio 15 5,8%
Escolaridade Nivel Superior 75 29,3%
Escolaridade P6s-Graduado 30 11,7%
Escolaridade N&o Informada 136 53,1%

Fonte: Elaborado pelo autor

5.2 ESTATISTICAS DESCRITIVAS
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Nesta etapa, utilizaram-se estatisticas descritivas como analise inicial para

descrever e resumir os dados coletados, onde se calculou, para cada variavel, a

meédia (M) e o desvio-padrao (DP), apresentados na tabela 2.

TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA
Estatistica Descritiva

Varidveis Estudadas N M DP
Y1 (doar dinheiro) 256 2,99 1,36
Y2 (doar bens) 256 3,24 0,96
X1 (sentir obrigacéo de doar) 256 2,91 1,43
X2 (sentir-se util) 256 3,55 1,09
X3 (vinculo emocional) 256 2,98 1,07
X4 (localizagéo da organizacéo) 256 3,86 1,26
X5 (competéncia da organizacéo) 256 3,74 1,16
X6 (reputacdo da organizacao) 256 4,05 0,89
X7 (dedicacédo a causa) 256 3,48 0,97
Valid N (listwise) 256

Fonte: Dados da Pesquisa
N: nimero de amostras
M : valor da media
DP: desvio padréo
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Observando a tabela 2, inicialmente percebe-se que, na variavel “doar dinheiro”
(Y1), a média € proxima a 3 (MY1 = 2,99), sugerindo neutralidade. Porém, o desvio
padrao foi alto (DPY1=1,36), mostrando que ndo houve consenso nas respostas.
Analisando as respostas individualmente, percebeu-se que 38,28% concordaram
total ou parcialmente com a afirmacao que fardo doacées em dinheiro nos proximos
12 meses e 33,98% discordaram da mesma afirmacdo. Desta forma, constata-se
que parte dos atuais doadores tem duvidas quanto a efetuar doacées em dinheiro,
algo a ser investigado em profundidade em futuras pesquisas.

Quanto a variavel “doar bens” (Y2), a média foi um pouco mais alta (MY2 = 3,24),
mas também tendendo a neutralidade. Ja4 o desvio padrao, foi um pouco mais baixo
(DPY2 = 0,96). Ou seja, a maioria (54,69%) mostrou-se neutro quanto a doacao de
bens, um comportamento mais homogéneo. A doacdo de bens depende da
disponibilidade do mesmo e o resultado obtido mostra que os respondentes nao tem
certeza se terdo bens a doar, mas se tiverem, provavelmente fardo a doacéo, pois
31,64% dos respondentes concordaram total ou parcialmente com a doacgéo de bens
novos ou usados nos préoximos 12 meses.

Quanto as estatisticas descritivas das demais variaveis, destaque para as médias
das variaveis “reputacao” (MX6 = 4,05) e “dedicacdo a causa” (MX7 = 3,48), maiores
gue 3 e com baixo desvio padréo, indicando concordancia dos respondentes com a
importancia destas varidveis na doacdo a organizagdes sem fins lucrativos, pois o
desvio padrdo mostrou uma certo consenso nas respostas. Destaca-se a maior
média das variaveis encontradas (reputacdo = 4,05), significando o maior nivel de
concordancia dos respondentes quanto a boa reputagcédo das organizacfes sem fins
lucrativos. Esta variavel vem corroborar com Bachke, Alfnes e Wik (2013), que

encontraram evidéncias de que a doacdo é afetada pela reputacdo do destinatario.
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Quanto a variavel "sentir obrigacdo de doar”, a média foi abaixo de 3 e a menor
entre todas as variaveis testadas (MX1 = 2,91) e o desvio padrdo foi 0 maior de
todos (DPX1 = 1,43). O resultado da média mostra neutralidade dos respondentes,
mas o desvio padrdo aponta discordancia. Ou seja, ndo houve consenso sobre
sentir-se na obrigacdo de efetuar doacbes (40,23% discordaram total ou
parcialmente da afirmacdo e 39,06% concordaram total ou parcialmente com a
informacéo). Este resultado pode ser investigado em profundidade em pesquisas
futuras, pois, conforme apontaram Bekkers e Wiepking (2011b), o sentimento de
obrigatoriedade da doacédo € influenciado pelas caracteristicas do individuo
relacionadas a religido, cultura, educacao e socializacdo e estas variaveis nao foram
medidas neste estudo.

As variaveis “sentir-se util” (X2), “localizacdo da organizacdo” (X4) e
“competéncia da organizacdo” (X5) tiveram comportamento semelhante: médias
préximas da concordancia com desvio padrdo acima de 1, mostrando ndo haver
consenso entre os respondentes. Analisando as respostas atribuidas a estas trés
variaveis, percebeu-se, em média, 15% de discordancia e 70% de concordancia. Ou
seja, de um modo geral, os respondentes concordaram com as afirmagodes.

Ja a variavel “vinculo emocional” (X3) apresentou média abaixo de 3 (MX3 =
2,98), evidenciando certa neutralidade dos respondentes quanto a vinculagcdo
emocional afetar o comportamento de doagdo. Como o desvio padréo ficou préximo
de 1, isto mostra certa uniformidade das respostas.

Por fim, pode-se notar que, das sete variaveis independentes (X1 a X7), cinco
apresentam um alto valor de desvio padrdo, o que pode indicar a existéncia de
clusters entre os respondentes, ou seja, agrupamentos de respondentes com

percep¢cdes comuns entre si e muito diferentes entre os grupos. Como o objetivo foi
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analisar o comportamento do ato de doar na populacdo de um modo geral, a

identificacdo de possiveis clusters pode ser realizada em futuras investigacoes.

5.3 ANALISES DAS REGRESSOES LINEARES MULTIPLAS

Com o objetivo de identificar os fatores que influenciam o comportamento de
doar, foram realizadas as regressbes lineares multiplas entre as variaveis
dependentes (doacédo de dinheiro e doacao de bens) e as variaveis independentes

(forcas enddgenas e exdgenas).

5.3.1 Regressao Linear Mdltipla Para Variavel “Doar  Dinheiro”

Inicialmente, foi realizada a regressao linear multipla para a variavel dependente
Y1 (doar dinheiro). Os resultados da analise estdo nas tabelas 3 e 4.

O modelo da tabela 3 apresentou teste F < 0,05, ou seja, a uma significancia de
5%, o teste F foi 1,2%, portanto menor que 5%, validando o modelo. O modelo
explica 68,5% da variavel “doar dinheiro”, um bom ajustamento do modelo, a partir
das variaveis X1 (sentir obrigacdo de doar), X5 (competéncia da organizacao), X6
(reputacdo da organizacao) e X7 (dedicacdo a causa). Analisando o teste Durbin-
Watson, o valor “d” encontrado foi 1,749, que é menor que o valor dL da tabela
Durbin-Watson para n>200, k=4 e significancia de 5%. Portanto existe evidéncia de

correlacéo positiva de primeira ordem nos erros.

TABELA 3: MODELO OBTIDO NA REGRESSAO LINEAR MULTIPL A DA VARIAVEL
DEPENDENTE Y1 (DOAR DINHEIRO)
Descricdo do modelo por meio da estatistica de regressao

Model R R? R? Erro Estatistica Durbi
odelo Ajustado | padrédo R? F dfl df2 Sig. n-Watson
1 ,831 ,690 ,685 ,76393 ,008 6,338 1| 251 ,012 1,749

Fonte: Dados da Pesquisa
a. Variaveis Independentes: , X1, X7, X5, X6
b. Variavel Dependente: Y1 (doar dinheiro)
Método de estimacao: Stepwise
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Testes de validez:

- ANOVA: significativo

- Teste de Aleatoriedade: Aceita a hip6tese de aleatoriedade

- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Aceita hipotese de aderéncia a distribuicdo normal
- Teste de Homocedasticidade: Aceita a hipétese de homocedasticidade

TABELA 4: COEFICIENTES OBTIDOS NA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA DA VARIAVEL
DEPENDENTE Y1 (DOAR DINHEIRO)

Coeficientes do modelo da estatisitica da regressao
Coeficientes B b 95,0% Intervalo de Correlacdes Estatisticas de
Modelo 1 Estatist Si Confianca de B ¢ Colinearidade
Erro ica -t g Intervalo | Intervalo | Zero- .
B ~ Beta . . : Partial Part c VIF
Padrdo inferior | superior | order
(Constante) ,116 ,229 -,508 | ,612 -,568 ,335
. X% ,518 ,042 ,544 | 12,40 | ,000 ,436 ,601 772 | 617 436 | ,641| 1,560
(obrigacao)
. X7~ ,358 ,069 ,256 | 5,188 | ,000 ,222 ,494 ,607 | ,311 , 182 | ,507 | 1,972
(dedicacéo)
(compet)é(ﬁcia) ,310 ,063 ,263 | 4,884 | ,000 ,185 ,435 ,620 | ,295 172 | ,425 | 2,355
X6 199 | 079 |-130 |-2518|,012| -355 | -043 | 377 | -157 | -088 | 466 | 2,148
(reputacdo)

Fonte: Dados da Pesquisa

a. Variavel Dependente: Y1 (doar dinheiro)
b. Coeficientes pradronizados

c. Tolerancia

Ao observar a tabela 4, constata-se que as variaveis X1, X5, X6 e X7 apresentam
significancia estatistica com valor do test-t menor que 5%. Outro aspecto a destacar
sdo os resultados de VIF para cada variavel, que sdo valores <10, indicando que
ndo ha problemas de multicolinearidade, o que significa que as variaveis
independentes ndo estdo correlacionadas umas com as outras, resultando em
estimativas mais confiaveis.

Considerando os resultados, pode-se constatar que, segundo a percepcao dos
respondentes, as Vvariaveis “sentir obrigacdo de doar’, “competéncia da
organizacao”, “reputacdo da organizacdo” e “dedicacdo a causa” influenciaram a
doacédo em dinheiro. Destaque para o sinal negativo na reputacdo da organizacao
(X6), algo surpreendente. Uma explicacédo para isto € que se o doador percebe uma
organizacdo sem fins lucrativos com boa estrutura e boa reputacdo, a mesma, no
seu entender, pode possuir recursos suficientes para sua manutencéo, declinando a

intencdo do individuo em doar dinheiro para a mesma, buscando, portanto, doar a
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uma organizacdo ou a uma causa com mais necessidades de recursos financeiros.
As demais variaveis (“sentir obrigacdo de doar”, “competéncia da organizacao” e
“dedicacéo a causa”) possuem influéncia positiva, ou seja, se o individuo sente uma
obrigacdo moral de efetuar uma doacédo em dinheiro e encontra uma organizacao
sem fins lucrativos que demonstra ser competente e dedicada a causa que defende,

a intencédo do individuo parece ser pela realizacao da doacéao.

5.3.2 Regressao Linear Mdltipla Para Variavel “Doar  Bens”

Em um segundo momento, foi realizada a regresséo linear multipla para a
variavel dependente Y2 (doar bens). Os resultados da analise estdo nas tabelas 5 e
6.

Mais uma vez, obteve-se um bom ajustamento do modelo. Na tabela 5, observa-
se o teste F < 0,01, isto é, a uma significancia de 1%, o teste F foi 0,7%, portanto
menor que 1%, validando o modelo. O modelo explica 51,1% da variavel “doar bens”
a partir das variaveis X1 (sentir obrigacédo de doar), X4 (localizacdo da organizacéo),
X6 (reputacéo da organizacdo) e X7 (dedicacao a causa). Ao analisar o teste Durbin-
Watson, o valor “d” encontrado foi 1,680, menor que o valor dL da tabela Durbin-
Watson para n>200, k=4 e significancia de 5%, evidenciando correlacdo positiva de

primeira ordem nos erros.

TABELA 5: MODELO OBTIDO NA REGRESSAO LINEAR MULTIPL A DA VARIAVEL
DEPENDENTE Y2 (DOAR BENS)
Descricao do modelo por meio da estatistica de regresséo

Model R R? R Erro Estatistica Durbi
odelo Ajustado | padrdo R? F dfl df2 Sig. n-Watson
1 ,720 ,519 ,511 ,6734 ,014 7,407 1 251 ,007 1,680

Fonte: Dados da Pesquisa
a. Variaveis Independentes: , X1, X4, X6, X7
b. Variavel Dependente: Y2 (doar bens)
Método de estimacao: Stepwise
Testes de validez:
- ANOVA: significativo
- Teste de Aleatoriedade: Aceita a hip6tese de aleatoriedade
- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Aceita hipétese de aderéncia a distribuicdo normal
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- Teste de Homocedasticidade: Aceita a hipétese de homocedasticidade

TABELA 6: COEFICIENTES OBTIDOS NA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA DA VARIAVEL
DEPENDENTE Y2 (DOAR BENS)
Coeficientes do modelo da estatisitica da regresséo

Coeficientes B b 95,0% Intervalo de Correlactes Estatisticas de
Modelo 1 Estatist | o Confianca de B ¢ Colinearidade
Erro ica -t g Intervalo | Intervalo | Zero- .
B ~ Beta . . ; Partial | Part c VIF
Padrdo inferior | superior | order
(Constante) ,285 ,215 1,325 |,186 |-,139 , 709
.X7 ~ ,352 ,061 ,356 5,806 |,000 [,233 471 ,629 ,344 ,254 ,510 [ 1,961
(dedicacgéao)
A 1210 |03 |312 |6148 |000 |143 277 557 |,362 |,260 |[,745 1,342
(obrigacao)
X6 ~ ,182 ,064 ,168 2,845 1,005 |,056 ,308 ,528 77 ,125 ,652 (1,812
(reputacéo)
X4 |oos |03 |128 |2722 |.007 |027 169 253 |[,169 |,119 |,870 |1,149
(localizacéo)

Fonte: Dados da Pesquisa
a. Variavel Dependente: Y2 (doar bens)
b. Coeficientes pradronizados
c. Tolerancia

Na tabela 6, pode-se constatar que as varidveis X1, X4, X6 e X7 sdao
significativas estatisticamente, com valor do test-t menor que 1%. Mais uma vez 0s
resultados de VIF para cada variavel, que sédo valores <10, indicam que nado ha
problemas de multicolinearidade, significando que as variaveis independentes nao
estdo correlacionadas umas com as outras, resultando em estimativas mais
confiaveis.

Tendo em vista os resultados obtidos, percebe-se que, de acordo com os
respondentes, as variaveis “sentir obrigacdo de doar”, “reputacdo da organizacao”,
“localizac¢é@o da organizacéo” e “dedicacdo a causa” influenciaram a doacéo de bens.
Neste caso, constatou-se que se o individuo sente a obrigacdo moral de ajudar uma
organizacdo sem fins lucrativos, ele seleciona uma organizagdo com boa reputacéo
e dedicacdo a causa. Além disso, para a doacdo de bens, o doador considera a
variavel localizacdo, possivelmente por uma questdo de comodidade (proximidade
ao doador, facilidade de acesso ou mesmo de entrega) ou por manter alguma
relacdo com organizacdes proximas ao doador (perto de sua residéncia ou local de

trabalho)
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

ApOs as analises realizadas e comparando com a literatura sobre o
comportamento dos doadores, por exemplo, Sargeant, West e Ford (2004); Proenca
e Pereira (2008); Blery, Katseli e Tsara (2010); Gluckler e Ries (2012) constata-se
que faz sentido a construcdo de modelos que contemplem motivacdes (forcas
endogenas) e percepcoes (forcas exdgenas) dos doadores. Percebeu-se que pelo
menos um componente de cada grupo foi significativo nas duas analises de
regressao uma para a doacao de dinheiro e outra para a doacao de bens. Este tipo
de modelo serve para orientar as organizacfes do terceiro setor quanto ao ato de
doar, favorecendo a captacéo de recursos por parte destas organizacdes, conforme
ja indicaram (BEKKERS; WIEPKING, 2011c).

No caso da amostra investigada, para as organizacdes brasileiras que dependem
de recursos de doadores, os fatores de influéncia testados podem ser a base de
acOes de marketing em territério nacional, afinal o subsidio publico tem sido cada
vez mais disputado em muitos paises Alcock (2010), inclusive no Brasil.
Especialmente, os resultados mostraram que ndo se pode considerar
exclusivamente doadores de alta renda, pois a pesquisa mostrou que a maior parte
dos respondentes que afirmaram ter realizado doa¢des nos ultimos 12 meses foram
individuos que possuem renda mensal inferior a US$ 2,200.00.

Considerando o modelo tedrico inicial, apdés concluir as analises, obtiveram-se
dois novos modelos, um para doacdo de dinheiro e outro para doacdo de bens,
considerando exclusivamente os atributos que foram significativos nas regressoes

realizadas. O novo modelo que descreve a doacdo de dinheiro € formado pelas
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varidveis “sentir obrigacdo de doar”, “dedicagdo a causa”, ‘“reputacdo da
organizacdo” (com relacdo inversa a doagdo em dinheiro) e “competéncia da
organizacdo”. Ja o novo modelo da doacao de bens é formado pelas variaveis “sentir
obrigacdo de doar”, “dedicacéo a causa”, “localizacdo da organizacao” e “reputacdo

da organizagao”. Os novos modelos podem ser observados na figura 2.

Sentimento Sentimento
de Obrigagao de Obrigagdo
Doacao Doacs
C Ao Dedicagdo a . Oa(;ao Dedicagdo a
ompeténcia de Causa Localizagdo Causa
. de Bens
Dinheiro
Boa Boa
Reputagéo (-) Reputagdo
Modelo 1 Modelo 2

Figura 02: Novos modelos propostos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando os novos modelos (figura 2), foram observadas caracteristicas
comuns entre os tipos de doacdes estudados. Nos modelos 1 e 2 repetiram-se as
variaveis “sentir obrigacdo de doar”, “dedicacdo a causa”, o que pode indicar um
comportamento comum entre os doadores de dinheiro e bens com excecédo da
variavel “reputacéo da organizacao”.

O sentimento de obrigacdo parece ser um importante atributo influenciador da
doacdo, seja de dinheiro ou de bens. Tal variavel vem fazendo parte de diversos
estudos de doacdo, sempre sendo significativa, como pode ser observado nos
estudos de (SHERRY JR. 1983); (GOODWIN; SMITH; SPIGGLE, 1990);
(BENDAPUDI; SINGH; BENDAPUDI, 1996); (MATHUR 1996); (BEKKERS;

WIEPKING, 2011A); (GUEGUEN; JACOB; CHARLES-SIRE, 2013).Trata-se de um
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sentimento sindnimo da consciéncia da necessidade, como descreveram Bekkers e
Wiepking (2011c), e pode ser despertada pelas organizacbes do terceiro setor que
prospectam recursos para sua sobrevivéncia e crescimento.

A dedicacdo a causa foi outro atributo influenciador presente nos dois modelos
finais. Sendo uma forca exégena, a organizacao que pretende atrair doadores, deve
desenvolver sua capacidade de transmitir suas acdes para a sociedade,
demonstrando quanto dedicados sdo a causa que defendem (MEWS; BOENIGK,
2012). Este resultado também apareceu em Bennett (2012), que, em sua pesquisa
referente & doacdo de sangue, pbde perceber que para atrair doadores, havia a
necessidade de demonstrar a dedicacdo da organizacdo com a causa defendida
(captacao de sangue). Este atributo mostrou-se como significativo para a atracédo de
doadores.

Ja a reputacdo da organizacdo sem fins lucrativos, apresentou um resultado
controverso. Se a doacdo for de bens, a reputacao influencia positivamente. J4 se a
doacéo for de dinheiro, a reputacao influenciou negativamente. Este resultado, sem
davida, requer novos estudos, pois parece ndo fazer sentido. A reputacdo, conforme
Kim et al. (2011), é uma caracteristica dificil de ser tangibilizada, porém pode levar a
uma melhora da imagem da organizagcdo e consequentemente pode elevar a
reputacdo de quem faz a doacdo. Estudos anteriores, como os de Boenigk, Leipnitz
e Scherhag (2011) e Mews e Boenigk (2012), mostraram que noticias negativas a
respeito de uma organizacdo sem fins lucrativos afetam os niveis de doacado, no
caso dos estudos em questdo, de sangue. Por isso, estas organizagdes devem atuar
de modo a minimizar e neutralizar a imagem negativa gerada. Por outro lado, o
estudo aqui realizado mostrou que uma reputacéo boa demais pode inibir a doacéo

em dinheiro, pois pode passar aos potenciais doadores uma impressao de
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autossuficiéncia de recursos financeiros. Portanto, este resultado abre espaco para
a realizacdo de novas pesquisas a serem realizadas futuramente, no intuito de
explicar em profundidade esta variavel. As diferencas entre os modelos foram
as "variaveis “competéncia da organizacdo”, para a doacdo de dinheiro, e
“localizacdo da organizacdo”, para doacado de bens. Conforme ja comentado, a
influéncia da localizacdo da organizacdo na doacdo de bens possivelmente esta
relacionada a facilidade do doador fazer a entrega do bem, além de poder
acompanhar o correto uso do bem doado. Este fator ja tinha sido identificado por
Bachke, Alfnes e Wik (2013), que indicaram a preferéncia geografica do doador, e 0s
resultados obtidos aqui ampliam os achados dos autores, ao identificar que a
doacdo de bens € influenciada pela localizacdo da organizacao.
Complementarmente, Glickler e Ries (2012) indicaram que as doacbes séao
favorecidas em termos geograficos, quando ha um sentimento de divida do doador
ao contexto social local e um desejo de apoiar a mesma regiao.

O mesmo nédo pode ser considerado na doacédo de dinheiro. Neste caso, a
influéncia é a competéncia da organizacdo sem fins lucrativos, como indicado por
(TRUSSELL; PARSONS, 2007); (MEWS; BOENIGK, 2012); (WIEPKING; SCAIFE;
MCDONALD, 2012). Portanto, as organiza¢cées sem fins lucrativos que querem
captar especificamente dinheiro, devem dar atencdo a competéncia que transmitem
a sociedade. Isto €, a eficacia das organizacdes sem fins lucrativos colabora com a
intencdo de doar, principalmente aqueles que deixardao herancas Mews e Boenigk
(2012), e fideliza os doadores (GLUCKLER; RIES, 2012). Bachke, Alfnes e Wik
(2013) destacaram que doagOes em dinheiro realizadas por governos, empresas
privadas e doadores individuais consideram a qualidade da gestdo e o desempenho

da organizacéo sem fins lucrativos.
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Apesar dos resultados obtidos aqui, ndo se pode descartar as variaveis “sentir-se
atil” e “vinculo emocional”, que foram significativas em estudos anteriores (HUBER,
VAN BOVEN; MCGRAW, 2010); (BEKKERS; WIEPKING, 2011a); (BOENIGK;
LEIPNITZ; SCHERHAG, 2011). Apesar da nédo significancia obtida aqui, € preciso
levar em conta que a amostra utilizada foi por conveniéncia e requerem-se Novos
estudos considerando também estas variaveis, principalmente utilizando uma
amostra significativa estatisticamente. Outra constatacdo importante € que o0s
modelos explicam parcialmente os fendmenos “doar dinheiro” e “doar bens” (R?
ajustado de 68,5% e 51,1% respectivamente). Ou seja, ha outras variaveis, nao
identificadas neste estudo, que ajudam a explicar a doacéo de dinheiro e de bens.

Por fim, os modelos finais, compostos de forcas enddgenas e exdgenas, servem
como um orientador para as organizacfes sem fins lucrativos que buscam captar
recursos junto a doadores individuais. A compreensédo do comportamento do doador
pode auxiliar o desenvolvimento de planos de marketing para competir em um setor
aonde a disputa por doadores vem crescendo nos ultimos anos (SARGEANT;
WOODLIFFE, 2007); (SARGEANT; HUDSON; WEST, 2008); (BAGHI; RUBALTELLI;
TEDESCHI, 2010). Isto requer uma postura profissional da organizacdo sem fins
lucrativos (competéncia e reputacdo) frente a doadores escassos, criticos e

desconfiados (HANSON, 1997); (LAURA; SALLY, 2000).
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7 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo deste estudo foi identificar os fatores que mais influenciaram os
individuos a realizarem doacéao de dinheiro e/ou bens. Para isto, foi desenvolvido um
modelo com sete variaveis, divididas em for¢cas enddgenas e exdgenas.

As andlises realizadas apontaram para um modelo diferente do inicialmente
proposto. Encontrou-se um modelo para a doacdo de bens e outro modelo para a
doacdo em dinheiro. Esta diferenca entre os modelos encontrados evidencia que
nao existe um unico modelo que explica o fendbmeno do comportamento de doar,
corroborando com as pesquisas de Bekkers e Wiepking (2011b), que confirmam a
necessidade de novos estudos para o tema.

Como implicacdes deste estudo, pode-se destacar a proposicao e teste de um
modelo que busca explicar o comportamento do doador na realidade brasileira. Por
serem raros 0s estudos deste tipo, a quantidade de variaveis foi pequena, o que
reforca a necessidade de ampliar o modelo aqui proposto e testado. A compreensao
do comportamento do doador contribui para desvendar um fenémeno que, apesar de
nao ser novo, ainda é pouco analisado pelo meio académico.

No que se referem a pratica, as implicacdes do estudo servem como orientacao
para os gestores de organiza¢des ndo governamentais. Ao buscar recursos para sua
organizacdo, o gestor deve saber o que influencia o ato de doar, focalizando suas
acOes para a captacdo de recursos, seguindo o comportamento dos doadores.

Como limitacBes do estudo realizado, a primeira a destacar é a limitacdo do
modelo, que contou com poucas variaveis, pois a literatura ainda € pouco

desenvolvida no tema, oferecendo bases escassas de pesquisa. Neste sentido,
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recomenda-se, para pesquisas futuras, investigar em profundidade diversos tipos
doadores preferencialmente em uma pesquisa qualitativa, para tentar identificar
novas variaveis que podem determinar o comportamento da doacgéo.

Outra limitacao foi & amostra por conveniéncia, que nao permite a generalizacao
dos resultados. Neste sentido, sugere-se a continuidade dos testes do modelo,
abordando outras realidades e recebendo ampliacbes. Ainda recomenda-se
considerar aspectos culturais, politicos e econémicos, que podem ser forcas que
venham a afetar o comportamento da doacéao.

Portanto, estudos futuros podem colaborar com a evolu¢do do conhecimento no
terceiro setor, principalmente relacionado ao comportamento de doar. Destaca-se a
necessidade de novos estudos em regides diferentes, estudos especificos
relacionados a doacdo de dinheiro, estudos a respeito de quais a¢cdes realizadas
pelas organizacdes sem fins lucrativos geram melhores resultados, ou seja, sao
muitas as possibilidades de avan¢o no entendimento do ato de doar. Uma lacuna
percebida € a relagdo da reputacdo da instituicdo de caridade e o nivel de interesse
em doar dinheiro pelo doador. Neste estudo, o resultado encontrado foi negativo, o
gue aparentemente exige um maior investimento em conhecimento sobre a variavel
em questdo. Estes temas sao sugestbes de estudos futuros no sentido de se

avancgar no conhecimento sobre o fenébmeno da doagéo.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO APLICADO AOS DOADORES
BRASILEIROS

Ref Questdes SIM NAO
Nos Ultimos 12 meses, EU doei dinheiro para uma
instituicdo de caridade ou organizagdo sem fins lucrativos.
1
Nos Ultimos 12 meses, EU doei bens usados para uma
instituicdo de caridade ou organizagdo sem fins lucrativos.
2
~ Discordo . Nem Discordo Concordo
Ref Questdes Discordo Concordo
Totalmente nem concordo Totalmente
Nos préximos 12 meses, EU irei doar dinheiro para uma
instituigdo de caridade ou organizagdo sem fins lucrativos.
3
Nos préximos 12 meses, EU irei doar bens usados para uma
instituigdo de caridade ou organizagdo sem fins lucrativos.
4
EU acredito que a localizagdo da entidade sem fins
lucrativos contribui para escolha e decisdo em colaborar
5 como doador.
EU acredito que competéncia da entidade sem fins
6 lucrativos é determinante na decisdo de doar.
EU acredito que boa reputacdo e boas referéncias da
entidade sem fins lucrativos sdo determinantes na decisdo
7 de doar.
EU acredito ser uma obrigagdo e um dever do ser humano
8 doar e colaborar com projetos sociais.
9 EU me sinto util ao realizar uma doagdo.
Para que EU tenha estimulo ao fazer uma doagdo é
necessdrio ter um certo vinculo emocional com o projeto
10 social ou com a entidade sem fins lucrativos.
A dedicagdo a causa trabalhada pela entidade estimula
1 meu ato de doar.
Marque a opgdo referente a suas informagdes pessoais
Masculino Feminino
Sexo
12
Marque a opgdo referente a suas informagdes pessoais até RS 5.000,00 | de 5.001,00 a acima de
10.000,00 10.000,00
13 Qual a sua faixa de renda Mensal.
Marque a opgdo referente a suas informagdes pessoais
Médio Superior poés-graduado
1 Qual o seu nivel de escolaridade
Informar idade atual
15
16 Informar email para contato

Fonte: Desenvolvido pelo autor




