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RELACAO ENTRE A ORIENTACAO DA MARCA DE ORGANIZACOES SOCIALIS,
A ATITUDE PARA A CARIDADE, E INTENCAO DE DOACAO

1. INTRODUCAO

As organizacdes sem fins lucrativos exercem uma funcdo essencial na sociedade,
representando um elemento importante para a economia e desenvolvimento de diversos paises
(Hassay & Peloza, 2009; Apaydin, 2011; Chad, Kyriazis, & Motion, 2013). Com a expansao
no nimero dessas organizagdes houve um aumento na disputa por recursos (Laidler-Kylander,
Quelch, & Simonin, 2007; Michel & Rieunier, 2012), o que tornou a angaria¢ao de fundos uma
tarefa mais dificil, levando essas organizacdes a buscarem meios de melhorar a captacdo de
recursos para manterem o seu funcionamento (Chad, 2013).

Nesse contexto, as organizacdes sem fins lucrativos, aqui nomeadas Organizacdes
Sociais, comecaram a perceber a necessidade de empregar praticas de marketing semelhantes
as adotadas pelo setor comercial (Ewing & Napoli, 2005). Entre essas préticas, a orientacao da
marca € apontada como atrativa para as Organizacdes Sociais (Napoli, 2006; Apaydin, 2011;
Chad, 2013), visto que a sua utilizag@o resulta em vantagens significativas do mesmo modo que
no contexto das organizagdes comerciais (Hankinson, 2001). A orientacdo da marca refere-se a
como a organiza¢do deliberadamente cria, desenvolve e protege as suas marcas com o intuito
de alcancar os seus objetivos organizacionais (Liu, Chapleo, Ko, & Ngugi, 2015). Sua aplicagdo
unifica atores internos e externos em torno de um propdsito comum e concede as organizagdes
melhores resultados (Laidler-Kylander, Quelch, & Simonin, 2007; Kylander & Stone, 2012).

Verifica-se na literatura que com a identificacao das contribui¢des da orientagdo marca
de Organizagdes Sociais, a mesma passou a ser objeto de estudo em diversas investigacdes no
setor sem fins lucrativos (por exemplo, Hankinson, 2000; 2001; Ewing & Napoli, 2005; Napoli,
2006; Apaydin, 2011). No entanto, observam-se ainda varias oportunidades de pesquisa sobre
a orientacdo da marca em Organizacdes Sociais (Laidler-Kylander & Simonin, 2009; Chad et
al., 2013).

Com base no exposto, percebe-se que os estudos que investigaram a marca de
Organizagdes Sociais, como Hankinson (2000, 2001), Ewing e Napoli (2005) e Napoli (2006),
trouxeram evidéncias da orientacdo da marca em organiza¢des de caridade, propondo sua
definicdo, constatando os seus niveis e fatores que impactam os mesmos, identificando formas
de verificéd-la e percebendo a sua relacdo com o desempenho. Porém, tais trabalhos nao fazem
qualquer referéncia a relacdo da orientacdo da marca das Organiza¢Oes Sociais com a atitude
para a caridade e a intenc¢do de doacdo, pois majoritariamente as pesquisas t€m relacionado a
orientagdo da marca com o desempenho da organizacao.

Desse modo, este estudo busca responder ao seguinte questionamento: Qual é o efeito
dos fatores constituintes da orientacdo da marca de OrganizacOes Sociais sobre a atitude para a
caridade e a intencdo de doag@o? Portanto, esta pesquisa tem como objetivo verificar os efeitos
que os fatores constituintes da orientagdo da marca de Organiza¢des Sociais exercem sobre a
atitude para a caridade e a inten¢@o de doagdo.

A presente investigagdo se justifica teoricamente por estender a compreensao acerca da
marca de Organizagdes Sociais, demonstrando que os fatores que a constituem podem
influenciar a atitude para a caridade e a inten¢do de doagdo, afetando, por exemplo, a pretensao
da utilizagdo dos seus servicos, a realizacdo de doagdes de tempo, dinheiro e/ou bens.
Diferentemente de outras investigagcdes que analisaram a orientagdo da marca de Organizagdes
Sociais, como Ewing e Napoli (2005) e Napoli (2006), este estudo verifica como os seus
elementos se relacionam e afetam fatores externos a essas organizagoes.

Nesta perspectiva, a literatura apresenta evidéncias da influéncia da orientagdo da marca
de Organizagdes Sociais na intencdo de doacdo. Contudo, a maior parte das pesquisas
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desenvolvidas nesta area tem dado pouca énfase nas contribuigdes que a orientacdo da marca
de Organizagdes Sociais pode exercer para fomentar doagdes (Urde, Baumgarth, & Merrilees,
2013). Bennett e Sargeant (2005) destacam a necessidade de desenvolver mais investigacdes
sobre a inten¢do de doagdo, e de elaborar modelos sobre fatores que a afetam.

Dessa maneira uma das contribuicoes deste estudo é o desenvolvimento de um modelo
capaz de identificar a associacdo entre os fatores que compdem a orientagdo da marca de
Organizagoes Sociais (Ewing & Napoli, 2005; Napoli, 2006), a atitude para a caridade (Dean,
2002) e a intengdo de doagdo (Wang, Lo, Chi, & Yang, 2004). Isto permite uma melhor
compreensdo de como a orientagdo da marca pode influenciar a captagdo de recursos,
representando assim, novas possibilidades de analisar a orientagdo da marca neste setor.

De modo pratico, os resultados deste estudo proporcionardo aos gerentes de
Organizagdes Sociais uma visdo abrangente acerca das contribui¢des da orientagdo da marca
para essas organizagdes ao fornecer informagdes sobre como as dimensdes da orientagcdo da
marca (alinhamento, interagdo e afeto) influenciam a atitude para a caridade e a intengdo de
doacdo. Isso permite que desenvolvam estratégias que podem resultar em maior angariagao de
fundos, melhor captagdo de voluntarios, melhor desempenho organizacional, entre outros,
obtendo, portanto, vantagens competitivas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1  Organizacoes sociais

As Organizagdes Sociais possuem a missdo de contribuir para o bem-estar da sociedade,
oferecendo, por exemplo, servigos religiosos, educacionais e de saide (Hassay & Peloza, 2009;
Smith, 2018). E sdo mantidas por meio de recursos oriundos de diferentes fontes (Mainardes,
Laurett, & Degasperi, 2016), como doacdes individuais, corporativos e voluntariado. Conforme
Mainardes, Laurett, Degasperi e Lasso (2017), grande parte dos recursos que as Organizacdes
Sociais dispdem provém de doacdes individuais.

Neste contexto, diante do expressivo aumento do nimero de Organizagdes Sociais e de
sua crescente relevancia social e econdmica, se faz necessdria a expansdo da angariacdo de
recursos por meio de doacdes (Michel & Rieunier, 2012; Laurett & Mainardes, 2018). Contudo,
o setor sem fins lucrativos mostra-se cada dia mais concorrido, tornando a atracao de fundos e
de voluntérios mais complexas (Napoli, 2006; Apaydin, 2011; Chad, 2013).

Desse modo, € necessdrio que as OrganizagOes Sociais se adaptem ao ambiente
dindmico em que atuam para obterem vantagens competitivas sustentdveis (Lee, 2013). E que
analisem como os doadores se comportam (Ranganathan & Henley, 2008; Smith, 2018). Nesse
sentido, Laurett e Mainardes (2018) citam que conhecer o comportamento dos doadores
possibilita que as estratégias de angariacdo de fundos sejam mais consistentes. Assim, para
adquirir maior apoio da sociedade, obter recursos e atrair voluntérios, as Organizacdes Sociais
passaram a investigar entre outras coisas, a inten¢do de doacdo (Lwin, Phau, & Lim, 2014).

2.2 Intencdo de doacio

A intencdo € identificada na literatura como sendo umantecedente do comportamento
individual (Sheeshka, Woolcott, & Mackinnon, 1993; White, Poulsen, & Hyde, 2017), podendo
ser usada para compreender diversos tipos de comportamentos, inclusive ode doagdo (Canniere,
Pelsmacker, &Geuens, 2009; Holdershaw, Gendall, & Wright, 2011). Nesse contexto, sdo
encontradas na literatura investigagdes que analisam o comportamento dos individuos quanto a
sua intencdo de doar para OrganizacOes Sociais, por exemplo, Bekkers e Wiepking (2011),
Michel e Rieunier (2012), Mainardes et al. (2017) e Alhidari, Veludo-de-Oliveira, Yousafzai e
Yani-de-Soriano (2018).

Nessa perspectiva, Bekkers e Wiepking (2011) analisaram as razdes individuais que
levam as pessoas a doarem dinheiro para organizagdes sem fins lucrativos. Percebeu-se que a

2



consciéncia da necessidade, a solicitacdo da doagdo, os custos e beneficios da doagdo, o
altruismo, a reputacio da organizacdo, beneficios psicoldgicos, valores e também a eficicia sao
fatores que impulsionam os individuos a doar. Michel e Rieunier (2012) examinaram os
elementos que constituem a imagem da marca de organizagdes sem fins lucrativos e verificaram
se elas influenciam nas intengdes das pessoas em doar tempo ou dinheiro. Os achados revelaram
que as imagens dessas organizacoes se associam significativamente com a inten¢do das pessoas
em doar tempo ou dinheiro para essas organizacdes.

A investigacdo de Mainardes et al. (2017) pretendeu reconhecer e classificar fatores
externos que estimulam individuos de paises emergentes a doar dinheiro e/ou bens para
Organizagdes Sociais. Identificou-se que a intencdo de doagdo desses individuos tende a
motivada por: aspectos ambientais e/ou politicos, causa ou situa¢des da doagao, caracteristicas
da organizacgdo, influéncia de outros, efeito de recompensas pessoais, servico para o doador,
doacdes de baixo valor e falta de apoio do governo as Organizag¢des Sociais.

Em estudo realizado na Arabia Saudita, Alhidari er al. (2018) analisaram o efeito da
confianca sobre doacdes monetdrias individuais para Organizacdes Sociais. Identificou-se que
a confianca se manifesta quando os individuos entendem que estas organiza¢des cumprem a
sua missdo, sdo honestas na utilizacdo das doacOes e priorizam os direitos dos seus
beneficidrios. Constatou-se ainda que a confianca influencie tanto a inten¢do de doar quanto
comportamentos futuros de doagdes monetdrias.

Desse modo, compreender as intengdes dos doadores tem ganhado relevancia para os
profissionais de marketing deste setor (Ranganathan & Henley, 2008), pois identificar o que
impulsiona os individuos a doarem para Organizacdes Sociais € relevante para a formulacao de
estratégias de marketing que provoquem nas pessoas comportamentos favoraveis a atitude para
a caridade (Kashif, Sarifuddin, & Hassan, 2015).

2.3 Atitude para a caridade

A atitude em relacdo a caridade é definida como uma propensao dos individuos em
responder de modo favoravel ou desfavordvel as organizacdes de caridade (MacKenzie & Lutz,
1989). Desse modo, a criacdo de atitudes favordveis € um dos principais objetivos dessas
organizacoes (Teah, Lwin & Cheah, 2014). Diante disso, verifica-se na literatura estudos que
investigaram atitudes para a caridade em diferentes situagdes, como Webb, Green e Brashear
(2000), Dean (2002) e Ranganathan e Henley (2008).

Nesse contexto, Webb et al. (2000) buscaram mensurar as atitudes dos individuos em
relacdo a ajudar outras pessoas e organizagdes de caridade. Identificou-se que pessoas com
atitudes positivas para com as organizacdes sem fins lucrativos tendem a apoiar essas
organizagdes e as véem como um meio adequado para ajudar aos outros. Em estudo semelhante,
Ranganathan e Henley (2008) objetivaram identificar intencdes de doacgdes individuais e o
impacto da religido neste comportamento. Foi constatado que as pessoas que possuem elevados
niveis de religiosidade apresentam atitudes mais favordveis a intencdo de doar para as
OrganizagOes Sociais.

A investigacdo realizada por Smith e Mcsweeney (2007) buscou identificar os fatores
sociopsicoldgicos latentes que influenciam a decisdo de doar dinheiro para organizacdes sem
fins lucrativos. Entre outros fatores, os autores constataram que as atitudes precedem de
maneira significativa as inten¢des de doacdo. Desse modo, medir as atitudes das pessoas em
relacdo a caridade € relevante. Pois tais medidas podem ser usadas para analisar comportamento
de doacao, além de auxiliarem na alocagdo de recursos para essas organizacdes e contribuirem
na elaboracdo de estratégias de marketing capazes de atrair e manter doadores (Webb et al.,
2000; Bennet, 2003).

Nesse sentido, Lwin e Phau (2014) mencionam que as atitudes em relacdo as
organizagdes sem fins lucrativos motivam significativamente a intencdo de doar. Smith e
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Mcsweeney (2007) afirmam que as atitudes das pessoas em relacdo as organizacdes de caridade
antecedem as suas intencdes de doagdes, ou seja, aquelas que apresentam atitudes positivas em
relacdo a essas organizacdes sao mais inclinadas a doar (Teah et al., 2014). Tendo em vista que
a literatura (por exemplo, Webb et.al., 2000; Bennet, 2003; Smith & Mcsweeney, 2007; Lwin
et al., 2014) indica influéncia da atitude para a caridade na intencdo de doagao, supde-se que:
H1: Atitude para a caridade influencia positivamente a intencao de doagao.

24 Orientacao da marca

Embora a construcdo de marcas tenha sido adotada hd muito tempo por organizagdes
comerciais como meio de obter vantagens estratégicas em um mercado competitivo
(Hankinson, 2000; Lee, 2013), as investigacdes acerca de sua relevancia e atribui¢des no setor
sem fins lucrativos sdo recentes (Ewingn & Napoli, 2005; Hassay & Peloza, 2009).

Identifica-se que a importancia da gestio de marcas passou a ser percebida pelos
gerentes de Organizagdes Sociais a partir do momento em que aumentou a competicao por
recursos (Napoli, 2006). Desse modo, muitas organizagdes sem fins lucrativos adotaram a
orientacdao da marca como um elemento de competitividade, buscando transmitir os seus valores
ao o seu publico-alvo para se diferenciar dos concorrentes (Hankinson, 2001; Lee, 2013), obter
mais apoio e confianca da sociedade e melhorar a arrecadagdo de recursos (Hankinson, 2000;
Apaydin, 2011; Chad, 2013).

As Organizacdes Sociais atendem a publicos diversificados, como provedores de
receita, clientes, beneficiarios, funciondrios e voluntarios, e competem com outras organizacoes
pela obtencdo de financiamento, como fundos governamentais, donativos privados e
corporativos, apoio do voluntariado e por clientes (Apaydin, 2011; Chad et al., 2013). Diante
disso, a orientacdo da marca mostra-se relevante para essas organizacdes (Hankinson, 2000),
representando atribui¢des mais abrangentes e propiciando orientacdo tanto interna como
externa, sendo este aspecto conhecido como NBO - Nonprofit Brand Orientation (Laidler-
Kylander et al., 2007; Laidler-Kylander & Simonin, 2009).

Entre as investigacdes sobre a orientacdo da marca presentes na literatura (por exemplo,
Hankinson, 2000, 2001; Ewing & Napoli, 2005; Apaydin, 2011), encontra-se o trabalho
desenvolvido por Napoli (2006), que buscou identificar os efeitos da orientagdo da marca,
composta pelos fatores alinhamento, interagcao e afeto, no desempenho de Organizacdes Sociais
de diferentes tamanhos. Os resultados evidenciaram uma relacdo positiva entre as dimensoes
da orientacdo da marca sem fins lucrativos e o desempenho organizacional. Foi identificado
ainda que Organizacdes Sociais mais bem-sucedidas possuem mais tendéncia a serem
orientadas para a marca do que as menos bem-sucedidas.

A dimensdo alinhamento analisa a capacidade das Organizacdes Sociais desenvolverem
atividades capazes de comunicar uma mesma imagem da organizagdo para seus stakeholders
internos e externos, permitindo que os gerentes de marca sem fins lucrativos ajam de modo
adequado e executem melhor as suas atividades (Hankinson, 2001; Ewing & Napoli,
2005).Nesse sentido, € apontado na literatura que uma maior concordancia entre a percepgao
das partes interessadas normalmente melhora as atitudes dos clientes em relacdo as
organizacoes e influencia as suas intencdes de compra (Ellen, Webb, & Mohr, 2006; Barone ef
al., 2007). Considerando que a dimensao alinhamento, conforme Ellen et al. (2006) e Barone
et al. (2007) tende a influenciar atitudes e intengdes, foram propostas neste estudo as seguintes
hipéteses:

H2a: A dimensao alinhamento influencia positivamente a atitude para a caridade.

H2b: A dimensao alinhamento influencia positivamente a inten¢ao de doagao.

A dimensao interagdo possibilita a criacdo de didlogo com os stakeholders, propiciando
uma indicacdo da compreensio da capacidade de uma organizacdo em responder as
transformagdes ocorridas no mercado em que atua e das necessidades do seu publico alvo
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(Ewing & Napoli, 2005). Nesse sentido, Russell e Russell (2010) mencionam que uma maior
aproximacao das organizagdes com os seus stakeholders costuma interferir de maneira
favoravel no comportamento destes. Assim, a interacdo ampla entre uma Organizagao Social e
seu publico certamente provocard uma melhor prestacdo de servigos, aumentando o
desempenho (Napoli, 2006), o que possivelmente influenciara a atitude das pessoas em relagcao
a caridade e a intencao de doagdo. Com base nas evidéncias apresentadas em estudos como os
de Napoli (2006) e de Russell e Russell (2010), de que a interacao influencia de modo positivo
atitudes e intengdes, propds-se nesta pesquisa que:

H3a: A dimensao interacdo influencia positivamente a atitude para a caridade.

H3b: A dimensao interag¢ao influencia positivamente a inten¢ao de doagao.

A dimensao afeto possibilita o desenvolvimento de detalhado conhecimento por parte
das Organizacgdes Sociais sobre o que os seus stakeholders gostam e o que ndo gostam em suas
marcas (Ewing & Napoli, 2005). Conforme Urde et al. (2013) é necessario que as organizagdes
orientadas para marcas percebam como suas atividades relacionadas a marca sdo
compreendidas externamente por suas partes interessadas. Nessa perspectiva, Webb et al.
(2000) afirmam que identificar as preferéncias do publico-alvo das Organizacdes Sociais pode
influenciar atitudes futuras em relacao a essas organizacdes e consequentemente, pode impactar
na inten¢cdo de doar. Desse modo, considerando evidéncias apresentadas na literatura (por
exemplo, Webb et al., 2000; Ewing & Napoli, 2005; Urde et al., 2013) de que a dimensao afeto
tende a influenciar atitudes e inten¢des, propds-se que:

H4a: A dimensao afeto influencia positivamente a atitude para a caridade.

H4b: A dimensao afeto influencia positivamente a inten¢do de doagao.

2.5 Modelo proposto

Para testar as hipoteses levantadas neste estudo, foi proposto o modelo apresentado na
Figura 1. Este modelo foi construido com base no pressuposto de que a orientacdo da marca
pode influenciar a atitude para a caridade e a inten¢dao de doagdo (Webb et al., 2000; Ellen et
al., 2006; Barone et al., 2007; Russell& Russell, 2010), e que a atitude para a caridade pode
influenciar a intengdo de doacao (Smith & Mcsweeney, 2007; Teah et al., 2014). Assim, foram
admitidas relagdes entre os construtos que mensuraram os efeitos da orientacdo da marca de
Organizagdes Sociais na atitude para a caridade e intencao de doagao.

ORIENTACAODA
MARCA

Alinhamento

Interacio

Intencio de
doacio

Figura 1. Modelo proposto
Fonte: Elaboragao prépria



Nesse sentido, o construto orientagdo da marca foi admitido como um elemento que
influencia a atitude para a caridade ¢ a intengdo de doacao (Webb et al., 2000; Ellen et al., 2006;
Barone et al., 2007; Russell & Russell, 2010).A literatura apresenta que a orientagdo da marca
de Organizagdes Sociais gera consequéncias positivas (Hankinson, 2001; Ewing & Napoli,
2005; Napoli, 2006), possibilitando um melhor desempenho e orientagdao interna e externa
(Hankinson, 2000; Kylander & Stone, 2012).Com base nisso, espera-se que os fatores que
constituem a orientacdo da marca dessas organizagdes influenciem positivamente a atitude dos
brasileiros para a caridade ¢ as suas inten¢des de doagao.

Buscou-se também, analisar a influéncia da atitude para a caridade na intengdo de
doagdo. Nesse contexto, é apontado na literatura que a atitude para a caridade tem influéncias
significativas na inten¢do de doar (Teah et al., 2014), isto €, as pessoas que possuem atitudes
favoraveis em relagdo a caridade sdo mais propensas afazer doagdes para Organizagdes Sociais
(Smith & Mcsweeney, 2007). Desse modo, espera-se que o construto atitude para a caridade
também influencie positivamente a intencao de doagdo dos brasileiros.

3. METODOLOGIA

Para verificar o efeito que os fatores constituintes da orientacdo da marca exercem sobre
a atitude para a caridade e a inten¢do de doagdo, optou-se por uma metodologia quantitativa,
com carater descritivo e corte transversal. Tendo em vista que normalmente boa parte dos
recursos das Organizacgdes Sociais sdo provenientes de doagoes individuais (Mainardes et al.,
2017), a populacdo alvo desta pesquisa foram brasileiros que conhecem esse tipo de
organizacgdo, portanto, potenciais doadores. Como ndo é possivel mensurar o universo de
brasileiros que conhecem Organizagdes Sociais, recorreu-se a uma amostragem nao
probabilistica por acessibilidade.

Optou-se pela coleta de dados primarios por meio da aplicagdo de um questionario
disponibilizado em meio eletronico. Para garantir que o respondente compreendia as questdes
e com isso fizesse parte do publico-alvo da pesquisa, foi-lhe apresentado um texto explicando
o que ¢ uma Organizacdo Social, contendo exemplos conhecidos desse tipo de organizagdo. Em
seguida, inseriu-se uma pergunta de controle, em que o respondente declarava conhecer alguma
Organizagdo Social. Aqueles que afirmaram ndo conhecer nenhuma Organizacdo Social
tiveram suas respostas excluidas da analise dos dados.

Assim, o questiondrio foi iniciado pela pergunta de controle populacional (vocé conhece
alguma Organizagdo Social?) e em seguida foram dispostas as afirmativas referentes aos
construtos analisados. As primeiras afirmativas compreendiam as dimensdes que formam a
orientacdo da marca de Organizagdes Sociais, provenientes da escala desenvolvida por Napoli
(2006) contendo 12 itens (5 de alinhamento, 5 de interacdo e 2 de afeto). A autora a utilizou
para identificar os efeitos da orientacdo da marca no desempenho de Organizagdes Sociais de
diferentes tamanhos. O segundo construto, intengdo de doagao foi avaliada por meio de uma
escala de 3 itens, adaptada de Wang et al. (2004). A escala foi utilizada para mensurar o
desempenho do Marketing Relacionado a Causas (CRM) com base no comportamento de
clientes. O terceiro construto, atitude para a caridade, foi medido pela escala de Dean (2002),
composta por 4 itens, utilizada pelo autor para avaliar a atitude das pessoas em relagdo a uma
empresa patrocinadora de evento de caridade. Com o objetivo de conhecer o perfil da amostra
também foram inseridas questdes para identificar o sexo, idade, escolaridade e a renda dos
entrevistados. Os construtos e suas variaveis sdo apresentados na analise dos dados.

O questiondrio foi elaborado em uma plataforma on-line e encaminhado para pré-teste
a 20 respondentes, questionando-os quanto as dificuldades de compreensao das afirmativas.
Nao tendo sido relatadas dificuldades na interpretacao, prosseguiu-se divulgando o questiondrio
por meio de correio eletronico, WhatsApp, Messenger e pela rede social Facebook. A coleta de
dados ocorreu entre os meses de fevereiro a agosto de 2018.



Obteve-se uma amostra formada por 365 respondentes, dos quais 25 foram excluidos da
andlise por terem respondido NAO na pergunta de controle populacional. Conforme os dados
coletados em relacdo ao perfil sociodemogréfico constatou-se que os respondentes em sua
maioria eram do sexo feminino (67,8%) e tinham como predominantes as faixas de idade de 16
a 25 anos (36,9%) e 26 a 35 anos (31,3%). Os niveis de escolaridade mais frequentes foram os
de ensino médio/técnico (55,9%) e graduacao (20,3%). No que se refere s faixas de renda, a
maioria possui entre R$ 999,99 a R$ 3.999,99 (74,7%). As caracteristicas da amostra obtida
mostraram-se semelhantes as de estudos anteriores sobre inten¢do de doacdo (por exemplo,
Bennet, 2003; Smith & Mcsweeney, 2007; Michel & Rieunier, 2012; Alhidari et al., 2018).
Considerando isso, a amostra alcangcada apresenta-se como adequada para responder aos
objetivos desta pesquisa, possibilitando comparag¢do com estudos anteriores.

Para avaliagdo do modelo proposto, primeiramente realizou-se a Andlise Fatorial
Confirmatéria (CFA), que apresentou a matriz de cargas fatoriais, a Variancia Média Extraida
(AVE) e a Confiabilidade Composta (CC) dos construtos analisados. Tais medidas possibilitam
a verificacdo da validade convergente (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009).

Para averiguar a validade discriminante dos construtos, verificou-se a matriz de cargas
fatoriais e também se utilizou o critério de Fornell e Larcker (1981), que faz uma comparacao
da raiz quadrada da AVE de cada varidvel com as correlacdes entre os outros construtos. Para
existir validade discriminante, a raiz quadrada da AVE precisa ser maior que o valor dessas
correlacoes (Hair Jr, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014). Como técnica para analisar as
relacdes e testar as hipdteses, foi utilizada Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) com
mensuracao por meio de minimos quadrados parciais (Partial Least Squares — PLS). Esta
técnica possibilita que um conjunto de relacdes de dependéncia entre os construtos sejam
verificadas simultaneamente (Hair Jr, Ringle, & Sarstedt, 2011).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Validacao do modelo estrutural

Para validar o modelo estrutural, primeiramente realizou-se a andlise fatorial
confirmatoria (AFC) para verificar as cargas fatoriais das varidveis medidas (Henseler ef al.,
2009). Verificou-se que a maior parte das varidveis se mostrou significativa, tendo atingido
valor igual ou superior a 0,60 em suas cargas fatoriais (Hair Jr. ef al., 2014). Contudo, ressalta-
se que as variaveis AL1, AL3 e IN1 foram excluidas da analise por ndo apresentarem cargas
fatoriais suficientes (abaixo de 0,60), sendo realizada uma nova AFC sem esses itens, conforme
demonstra a tabela 1.

Tabela 1
Matriz de Cargas Fatoriais
Construtos Varidveis AC AF AL 1ID IN
AC1 Eu admiro as Organizagdes Sociais 0,85
Atitude para  AC2 Eu tenho respeito pelas Organizagdes Sociais 0,84
a caridade AC3 As Organizacdes Sociais atuam com causas dignas 0,81
(AC) Acy Os objetivos das Organizagdes Sociais sio 0,69
relevantes
AFI As Organizagdes Sociais buscam conhecer o que as 0.87
Afeto (AF) pessoas reprovam em seus servigos
AR As Organizagdes Sociais bus?am conhecer o que as 0.90
pessoas gostam em seus servicos ’
Sou incentivado diretamente pelas atividades de
ALl marlfeting de Organizag(?es Spciais a usar os seus EXC
Alinhamento servicos e doar tempo, dinheiro e/ou bens para as
(AL) préprias organizacdes;
AL2 Acredito que marca das Organizagdes Sociais 0,76

representam as suas atividades;



Sou incentivado pelas atividades de marketing das
AL3 Organizacdes Sociais a promover e divulgar os EXC
Seus Servigos;
Os programas de marketing das Organizagdes
AL4 Sociais transmitem mensagens consistentes sobre 0,84
suas marcas e atividades;
Eu percebo e compreendo bem o que representam
as marcas de Organizac¢des Sociais;
Eu pretendo utilizar os servigos e/ou efetuar
ID1  doagdes de tempo, dinheiro e/ou bens para as 0,80
Organizacdes Sociais;
Sempre que posso, eu recomendo para outras

ALS 0,69

Intencao de

= ID2 essoas os servicos das Organizagdes Sociais que 0,80
doago (ID) l;u conheco. i ¢ i ) ,
Eu pretendo manter um relacionamento préximo e
ID3  por um periodo longo com as Organizagdes Sociais 0,84

que eu conheco;
Eu tive experiéncias positivas com 0s servigos

NI prestados pelas Organizagdes Sociais; EXC
As Organizacdes Sociais normalmente possuem
IN2  formas de receberem sugestdes do seu publico 0,69
alvos
~ Os investimentos adequados realizados pelas
Interacdo N .. ~
Organizacdes Sociais para melhorar a prestacio de
(IN) IN3 ; o . 0,78
seus servigos me faz atribuir mais valor a essas
organizagoes;
Quando preciso, as Organizag¢des Sociais atendem
e as minhas necessidades; 0,70
IN5 Eu considero que as Organizacdes Sociais possuem 0,76

profundo conhecimento do setor em que atuam.
Legenda: EXC=Excluido.
Fonte: Dados da pesquisa.

Com base na Tabela 1, percebe-se ainda que as cargas fatoriais das varidveis se mostram
mais altas no préprio construto, o que evidencia a validade convergente, pois as varidveis
convergem para o construto (Hair Jr. et al., 2014). Além disso, a distribui¢do das cargas fatoriais
indicou a presenca de variados construtos, evidenciando a validade discriminante dos mesmos.

Tabela 2
AVE, Confiabilidade Composta e Correlacio entre Construtos
Construtos AVE CC AC AF AL ID IN
Atitude para a caridade (AC) 0,64 0,88 0,80
Afeto (AF) 0,79 0,88 0,34 0,91
Alinhamento (AL) 0,58 0,81 0,49 0,39 0,76
Inten¢do de doacao (ID) 0,66 0,85 0,49 0,37 0,28 0,81
Interacdo (IN) 0,51 0,80 0,52 0,49 0,55 0,46 0,71

Legenda: AVE — Variancia Média Extraida; CC — Confiabilidade Composta.

Nota: Os valores destacados na diagonal principal correspondem 4s raizes quadradas das Variancias Médias
Extraidas de cada construto.

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao verificar a Tabela 2, percebe-se que a Confiabilidade Composta dos construtos
obteve valores acima de 0,70, demonstrando solidez das medidas e indicando validade
convergente dos construtos (Hair Jr. et al., 2009). Em relacdo a Variancia Média Extraida
(AVE), outro critério de validagdo convergente, observa-se que todos o0s construtos
apresentaram medidas superiores a 0,50, o que significa que ha um nivel adequado de validade
convergente.



No que se refere a validade discriminante (Henseler et al., 2009), foi utilizado o critério
de Fornell e Larcker (1981), que aponta que para que haja validade discriminante se faz
necessario que a raiz quadrada da AVE de cada construto seja superior as correlagdes entre os
demais construtos. Nesse sentido, identificou-se, conforme destacado na tabela 2, que a raiz
quadrada da AVE se apresentou maior que o valor das correlagdes entre os demais construtos.
Com base nisso, confirmou-se a validade discriminante do modelo de mensuragdo. Dessa
maneira, com base na andlise da validade convergente e da validade discriminante dos
construtos, verifica-se que o modelo de mensuragdo utilizado nesta pesquisa e revela
apropriado, mostrando adequacao entre a teoria adotada e os dados do estudo (Hair Jr. ef al.,
2014).

4.2  Analise e discussao das hipoteses

Com base nos objetivos deste estudo, foi realizada a analise das significancias das
relagdes sugeridas pelas hipdteses desenvolvidas, verificando que as mesmas foram, em sua
maioria, significativas (Figura 2). Assim sendo, os achados desta investigagdo foram
comparados com os resultados de estudos semelhantes sobre orientagdo da marca de
Organizagdes Sociais, atitude para a caridade e inten¢do de doagao.

ORIENTACAODA R =033
MARCA
H1 = 0,343 ===
Intencio de : _ 0311
.“J.fﬂt'l] -

Figura 2. Modelo proposto
Fonte: Elaboragao propria. Nota: *** p<0,01

Com base nos resultados apresentados na figura 2, verifica-se que a hipotese H1, que
sugere a influéncia positiva da atitude para a caridade na inten¢do de doacao foi suportada (3
=0, 343, p-valor<0,01). Este resultado se alinha aos achados Smith e Mcsweeney (2007), que
identificaram que as atitudes dos individuos tendem a influenciar significativamente o seu
comportamento de doagdo de dinheiro para organizagdes sem fins lucrativos. O resultado
apresentado também vai se aproxima dos achados de Webb et al. (2000), Bennet (2003), Lwin
etal. (2014) e Teah et al. (2014), que constataram que as pessoas que possuem atitudes positivas
em relacdo as Organizagdes Sociais sdo mais propensas a fazerem doagdes.

Dessa maneira, o resultado desta pesquisa, como esperado, fortalece achados anteriores,
apontando que a atitude dos brasileiros para a caridade tende a influenciar inten¢des de doacgao.
Nesse contexto, identifica-se que a atitude dos brasileiros para a caridade tende a influencia-los
a utilizarem os servigos prestados pelas Organizagdes Sociais, fazerem doag¢des de tempo,
dinheiro e/ou bens, a recomendarem os servigos prestados por essas organizagdes para outras
pessoas, bem como favorecer a intencdo destes em manter um relacionamento proximo e
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duradouro com as Organizagdes Sociais que conhecem.

A hipotese H2a, queversousobre a dimensdo alinhamento influenciar
positivamente a atitude para a caridade, foi suportada (B = 0, 273, p-valor < 0,01). Este
resultado se assemelha aos achados de Ellen et al. (2006) e Barone et al. (2007), que apontam
que uma maior harmonia entre a percepcao das partes interessadas normalmente melhora as
atitudes dos individuos em relagdo as organizagdes, podendo resultar em mais recursos. Desse
modo, evidencia-se o alinhamento da marca de Organizagdes Sociais, ou seja, a representagao
de suas atividades por meio de marcas, a transmissao de mensagens consistentes sobre suas
marcas ¢ atividades por meio de programas de marketing tendem a favorecer a atitude dos
brasileiros para a caridade. Assim, entre outras coisas, o alinhamento pode vir a influenciar a
admiragdo e o respeito que esses individuos possuem para com as Organizagdes Sociais.

Nesse sentido, embora a hipétese que sugere a influéncia positiva do alinhamento na
intencdo de doacdo (H2b) tenha sido rejeitada (B = -0, 086, p-valor > 0,01), diferente do
esperado, constata-se que a inten¢do de doacgdo tende a ser influenciada pelo alinhamento de
modo indireto, por meio da atitude para a caridade. Assim, o alinhamento da orientacdo da
marca de Organizag¢des Sociais com suas atividades e servigos, principalmente com o
desenvolvimento de bons programas de branding, pode criar nas pessoas atitudes
que possivelmente resultardo em mais inten¢do de doag¢do (Hankinson, 2001; Ewing & Napoli,
2005).

Em relacdo a dimensdo interagdo, ambas as hipoteses foram suportadas, a H3a (B =
0,340, p-valor < 0,01), relacionada a interacao exercer influéncia positiva na atitude para a
caridade,e a H3b (B = 0,248, p-valor < 0,01), que propds que a interacao influencie
positivamente a intencdo de doagdo. Estes resultados mostram-se alinhados aos achados
de Napoli (2006) e Russell e Russell (2010), que verificaram que uma maior aproximagao das
organizacdes com 0s seus stakeholders, a interacdo, pode afetar de maneira
benéfica as atitudes das pessoas, bem como suas intengdes de doagao. Diante disso, nota-se que
a intera¢do da marca de Organizacdes Sociais, caracterizada pela disponibiliza¢do de canais
pelos quais as pessoas possam fornecer sugestoes e pela adequada utilizacdao dos recursos que
essas organizagOes dispdem, tende a motivar o respeito dos brasileiros para com as
Organizagdes Sociais e fazer com que percebam as suas causas como dignas.

Identificou-se ainda que a dimensdo interacao exerce influéncia positiva na intengao de
doacdo. Desse modo, a motivagdo dos brasileiros em fazer diferentes tipos de doacdes para
Organizagdes Sociais, bem como em utilizar os servicos por elas prestados e recomendar os
seus servigos para outros tendem a ser influenciadas pela interacao dos representantes da marca
com os stakeholders destas organizagdes, ou seja, pela criacdo de um didlogo com os esses
individuos.

Ainda com base nos achados apresentados na figura 2, verifica-se que a hipdtese que
sugeriu a influéncia positiva da dimensao afeto na atitude para a caridade (H4a) foi rejeitada (3
=0,172, p-valor > 0,01). Este resultado vai de encontro aos achados de Webb et al. (2000),
Napoli (2006) e Urde et al. (2013), os quais apontam que buscar conhecer as preferéncias dos
stakeholders tende a influenciar as atitudes desses individuos e também o desempenho das
Organizagdes Sociais de maneira positiva. Desse modo, evidencia-se que o afeto, representado
pela busca destas organizagdes em conhecer 0 que as pessoas aprovam ou nao em seus Servigos,
tende a ndo exercer influéncia no respeito e na admiracdo dos brasileiros para com as
OrganizagOes Sociais.

Diferentemente de H4a, a hip6tese H4b (B = 0, 169, p-valor <0,01), que sugeriu que a
influéncia da dimensao afeto na inten¢ao de doacao, foi suportada. Este resultado se aproxima
dos resultados dos estudos de Webb er al. (2000) e Napoli (2006), que identificaram que a
intencdo de doar para Organizagdes Sociais tende a ser motivada pela busca do que os
stakeholders aprovam ou reprovam em suas marcas € servigos. Assim, a dimensdo afeto da
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marca de Organizagdes Sociais tende a influenciar a intencdo dos brasileiros de fazerem
doagdes, podendo vir a motivar, entre outras coisas, as pretensdes desses individuos de doar
tempo, dinheiro e/ou bens.

Desse modo, embora ndo tenha sido evidenciado neste estudo influéncia da dimensao
afeto na atitude para a caridade, recomenda-se que as Organizagdes Sociais elaborem
estratégias para conhecer o que o seu publico alvo gosta e 0 que ndo gosta em Seus Servicos.
Isto porque tal acdo tende a motivara intencdo de doar, além de incentivar o relacionamento
com estas organizagdes, e favorecera pretensao de recomenda-las para outras pessoas, aspectos
que sdo de relevantes para que as Organizacdes Sociais se mantenham no mercado e cumpram
a sua missao.

Na intencdo de mensurar o quanto que a atitude para a caridade e a intencao de doacao
podem ser explicadas pelas dimensdes alinhamento, interagcdo e afeto, utilizou-se o
R? (coeficiente de determinacdo). A atitude para a caridade obteve R= 0,34, o que
permite constatar que as dimensdes alinhamento e interagdo da orientacdo da marca de
Organizagdes Sociais explicam em 34% o construto atitude para a caridade. O construto
intencao de doacdo apresentou R?= 0,32, o que significa que a mesma é explicada em
32% pelas dimensdes interacao, atitude para caridade e afeto. Nesse contexto, constata-se que
€ relevante que as Organizacdes Sociais sejam orientadas para a marca, isto é, que criem,
desenvolvam e mantenham suas marcas (Liu et al., 2015), tendo em vista que isso provoca nas
pessoas atitudes favordveis a caridade, bem como as influenciam a fazer doagdes, o que
consequentemente contribui para que estas organizagdes desempenhem melhor as suas funcoes,
obtendo assim melhores resultados e alcangando os seus objetivos (Kylander & Stone, 2012).

Em resumo, os resultados apontam que a atitude para a caridade tende a influenciar de
maneira significativa a inteng¢do dos brasileiros em fazer doagdes para Organizag¢des Sociais.
Também foram evidenciadas influéncias positivas das dimensdes da orientacdo da marca de
Organizagdes Sociais na atitude para a caridade e na intencao de doar. A dimensao alinhamento
influenciou positivamente apenas a atitude para a caridade. J4 a interacao influenciou tanto a
atitude para a caridade como a inten¢do de doacdo. E por fim, a dimensdo afeto influenciou
apenas a intencdo de doacdo. Nesse sentido, considera-se que desenvolver e transmitir
corretamente as dimensdes da orientacdo da marca (alinhamento, interacdo e afeto) poder a
fazer com que as Organizagdes Sociais obtenham vantagens competitivas, mesmo atuando em
um cendrio cada vez mais concorrido, pois esta ferramenta pode influenciar favoravelmente o
comportamento dos doadores (Kylander & Stone, 2012).

Com base nos resultados apresentados, constata-se ainda que a utilizacdo de
mecanismos de marketing relacionados as marcas, especificamente a orientagdo da marca,
possa oferecer beneficios significativos para as OrganizacOes Sociais, permitindo que
gerenciem melhor o relacionamento com os seus stakeholders e assim, desempenhem melhor
o seu papel. Diante disso, para obter mais recursos e alcangar melhores resultados no contexto
dindmico em que atuam, as Organizagdes Sociais podem fazer uso dessas ferramentas
(Apaydin, 2011; Laidler-Kylander, Quelch, & Simonin, 2007).

Assim, este estudo constatou que a orientacdo da marca de Organizacdes Sociais, bem
como o desenvolvimento adequado de programas de marketing, podem ser fundamentais para
os gestores de Organizagdes Sociais. Isto porque, entre outras coisas, pode conferir a essas
organizacdes maior confianga, admiragdo, respeito e apoio por parte de seu publico-alvo,
ampliando assim a angariacdo de recursos e atracdo de voluntdrios, o que contribui para o
alcance de um melhor desempenho organizacional e cumprimento satisfatério de sua missao
(Kylander & Stone, 2012). Nesse contexto, visto que a orientacdo da marca pode subsidiar a
elaboracdo de estratégias e resultar em vantagens significativas para as Organizagdes Sociais
(Hankinson, 2001), pode-se considerar que a auséncia de uma orientagdo da marca sélida possa
vir a comprometer a sobrevivéncia destas organizagoes.
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5. CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi verificar os efeitos que as dimensdes constituintes da
orientagdo da marca de Organizacdes Sociais (alinhamento, interacdo e afeto) exercem na
atitude para a caridade e a intenc¢ao de doagao. Adicionalmente, buscou-se verificar a influéncia
da atitude para a caridade na intenc¢do de doacdo. Os resultados apontam que as dimensdes da
orientagdo da marca podem influenciar de maneiras diferentes a atitude para a caridade e a
intencdo de doagdo dos brasileiros. E que a inten¢do de doagdo desses individuos tende a ser
influenciada positivamente pela atitude para a caridade, como era esperado.

Nesse sentido, recomenda-se que as Organizagdes Sociais busquem conhecer e
estimular a atitude das pessoas para a caridade, e, com base nisso, estabelecam estratégias de
marketing para atrair doa¢des de tempo, dinheiro e/ou bens. Sugere-se ainda que estas
organizagdes sejam fortemente orientadas para a marca interna e externamente, criem e
mantenham marcas coesas e consistentes, que sejam capazes de afetar positivamente a atitude
para a caridade e a intencdo de doacdo, o que, consequentemente, contribuird para a sua
permanéncia no mercado.

Com isso, concluiu-se que a orientacdo da marca pode representar um diferencial
competitivo para as Organizacdes Sociais no cendrio em que atuam, pois possibilita que
comuniquem uma mesma imagem de suas marcas tanto interna como externamente,
desenvolvam uma melhor comunica¢do com o seu publico alvo e conhe¢cam as suas
preferéncias, gerando assim atitude para a caridade e intencdo de doacdo. Isto ocorre a partir
de uma maior compreensao das atividades das Organizagdes Sociais, alinhando as suas marcas
as atividades que executam, desenvolvendo meios para receber sugestdes dos seus stakeholders
e identificando as aprovacdes e reprovacdes destes quanto aos servigos prestados, provendo
assim alinhamento, interacdo e afeto para com esses individuos.

A presente pesquisa contribuiu teoricamente a respeito da marca de Organizacdes
Sociais, avancando os estudos nessa drea ao desenvolver e testar um modelo capaz
de indicar a relacdo existente entre os fatores que compdem a orientacio da marca de
Organizagdes Sociais (alinhamento, interacdo e afeto) com a atitude para a caridade e a intencdo
de doagdo. Isso possibilita um melhor entendimento das contribui¢des das marcas para o setor
de caridade e identificaas influéncias das mesmas em fatores externos a essas
organizacdes. Também contribui teoricamente por ser o primeiro estudo a investigar como
a orienta¢cdo da marca das Organizagdes Sociais influencia a atitude para a caridade e a inten¢@o
de doacdo, pois ndo foram encontrados na literatura cientifica estudos que propusessem e
testassem tais relacdes. Desse modo, essa investigacdo evidencia como as praticas de marketing
semelhantes as empregadas no setor comercial podem ser atrativas para o setor de caridade,
identificando como a orientacdo da marca motiva as pessoas a doarem para as Organizagdes
Sociais e influencia sua atitude para a caridade, objetivo deste estudo.

Como contribui¢do prética, os resultados desta investigacao proporcionam aos gestores
de Organizacdes Sociais uma visdo mais abrangente acerca dos beneficios da orientacdo da
marca para as suas organizagdes, pois sdo fornecidas informagdes de como a atitude para a
caridade e a inten¢do de doagdo das pessoas sdo influenciadas pelas dimensdes da orientacao
da marca (alinhamento, interacdo e afeto). Desse modo, os gestores podem verificar se suas
marcas possuem ou nio as dimensdes apresentadas e desenvolvam estratégias capazes de levar
suas organizacdes a alcancarem maior apoio da sociedade, obtendo assim mais recursos,
captando um maior nimero de voluntarios e propiciando a melhoria dos servicos prestados, o
que certamente lhes garantird vantagens para um melhor desempenho social.

Sdo admitidas como limitagdes do estudo o fato da amostra possuir um pequeno nimero
de respondentes, o que nao permite que os resultados encontrados sejam generalizados a toda a
populacdo brasileira. Desse modo, recomenda-se a replicacio deste estudo com um
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nimero maior de respondentes, contendo participantes de todas as regides do pais. Apesar
dessa limitagdo, os resultados trazem evidéncias de comportamentos que podem ser
confirmados em estudos futuros. Uma segunda limitag@o diz respeito ao modelo proposto no
estudo, que se resumiu em analisar as influéncias da orientacdo da marca de Organizacdes
Sociais em apenas dois fatores (atitude para a caridade e inteng¢do de doacao). Neste caso, é
recomendado que se desenvolvam estudos com modelos que identifiquem os efeitos da
orientacdo da marca em outros fatores externos as Organizagdes Sociais, aumentando assim a
compreensdo dessa temdtica neste setor. Outra limitacdo deste estudo é que os respondentes
podem ter restringido suas respostas apenas as organizacdes com as quais se relacionam, de
modo que os achados ndo possam ser estendidos a todas as Organizacdes Sociais. Assim,
sugere-se que novas investigacdes busquem perceber se as influéncias da orientagdo da marca
na atitude para a caridade ena intencdo de doacdo dos brasileiros apresentam
diferengas ao serem relacionadas as organizacdes com as quais os respondentes se relacionam
e com as quais eles ndo t€ém contato direto.

Para futuras pesquisas, sugere-se a realizacdo de investigacOes que comparem a
influéncia da orientacdo da marca das Organizagdes Sociais na atitude para a caridade e na
intencdo de doagdo dos brasileiros com a de pessoas de outros paises, como Estados Unidos,
Canadd, Reino Unido e Austrdlia. Sugere-se também a realizacdo de estudos que avaliem a
atitude para a caridade e a intencdo de doacdo de brasileiros de cada regido do pais, para
identificar se ha diferencas entre elas. E, por fim, recomenda-se o desenvolvimento de
pesquisas que identifiquem a influéncia das dimensdes da orientacdo da marca na atitude para
a caridade e na inten¢@o de doag@o conforme o segmento de atuacdo das Organizagdes Sociais,
identificando se o tipo de organizag¢do interfere nos resultados, aumentando ou diminuindo os
efeitos da orientacdo da marca na atitude das pessoas em relagcdo a caridade e nas suas intengdes
de doar para essas organizacoes.
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