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ANALISE DA PERCEPCAO DOS CIDADAOS ACERCA DAS CAMPANHAS DE
MARKETING SOCIAL EM PROL DA DOACAO DE SANGUE

1. INTRODUCAO

De acordo com Tasso (2018), as discussoes entre o tema doagdo de sangue e o marketing
social se mostram cada vez mais relevantes a medida que contribuem para a consolidacao de
um campo de estudo do marketing e ajudam no planejamento de agdes de 6rgios publicos e
instituicdes de saude em prol de doagdes sanguineas e a conscientizagdo da populagdo sobre o
tema.

A doagdo de sangue era de responsabilidade privada e economicamente rentavel, tanto
para as entidades coletoras de sangue quanto para os doadores. No Brasil, este cendrio se
transforma na década de 1990 quando a questdo das doagdes sanguineas passa a ser considerada
uma demanda de saude publica. Mudancas na legislagcdo estabeleceram programas e politicas
para a coleta de sangue, assumindo um carater altruista, voluntario e ndo remunerado (SOUSA
et al., 2017). Porém, de acordo com Barboza (2012) e Tasso (2018), ¢ possivel que a auséncia
de recompensa financeira possa ter desencorajado doagdes voluntarias entre pessoas de classe
socio econdmica mais baixa.

O tema doagdo sanguinea ganha notoriedade como objeto de estudo, relacionando-se
com os principios do marketing social ao servir de fonte para o equilibrio da satde populacional,
visto que ainda existem lacunas sobre a tematica doacdo de sangue que precisam ser
esclarecidas e que comprometem a manutencao dos estoques sanguineos. O marketing social
pode contribuir para motivar, esclarecer e engajar a populacdo na doagdo voluntaria (REID;
WOOD, 2008; TASSO, 2018).

Tendo em vista este cendrio, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: como sio
percebidas pelos cidaddos residentes na cidade de Belo Horizonte e regido metropolitana as
campanhas de marketing social em prol da doacdo de sangue? De modo a responder ao
problema de pesquisa, tem-se como objetivo geral desta pesquisa: Descrever e analisar a
percepgao dos cidadados, residentes na cidade de Belo Horizonte e regido metropolitana, acerca
das campanhas de marketing social em prol da doacao de sangue.

Apoés levantamento em bases de dados brasileiras, destaca-se que na concepcao
especifica da doacao de sangue, ainda sdo poucos os artigos discutidos no ambito do marketing
social. Pretende-se ter um foco especifico nas campanhas, o que pode facilitar o entendimento
acerca da percepcao de doadores em prol da causa.

No ambito social, os resultados alcangcados no presente estudo poderdo fornecer
contribui¢des para o desenvolvimento de estratégias de marketing social relacionadas a doagao
de sangue para que as campanhas nesse sentido possam motivar, esclarecer e engajar um maior
numero de individuos, contribuindo para que os doadores sejam também doadores de repeticao.
Nesse aspecto, ressalta-se que a contribui¢do social do presente trabalho reside na possibilidade
de se instrumentalizar os gestores publicos responsaveis pelas estratégias de doagdo, no que
tange ao melhor conhecimento dos aspectos subjacentes a agdes promotoras da doagdo de
sangue.

2. MARKETING SOCIAL E MOTIVACAO PARA A DOACAO DE SANGUE

Para Kotler e Lee (2012), os principios e técnicas do marketing social t€ém por objetivo
moldar o comportamento humano na intengdo de obter um beneficio social. O trabalho do
marketing social, portanto, compreende averiguar a raiz de um problema social e saber os
pontos de resisténcia a uma mudanga, para que assim, se coloque em pratica os mecanismos
que consolidam a mudanca de valores, questionando e direcionando as pessoas a avaliarem suas
crengas. Portanto, segundo Andreasen (2006), o marketing social compreende a instauragdo e
execucao de conceitos do marketing comercial para moldar comportamentos voluntarios de um
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publico especifico de modo a beneficiar suas vidas ou a sociedade na qual estd inserido. Dessa
forma, a finalidade do marketing social, para Barbosa (2012), ¢ ser a base de uma evolugao
social com a conscientiza¢cdo dos cidaddos sobre as consequéncias de seus atos.

Thackeray e Brown (2005) salientam que a utilizagdo de marketing social na saude
publica e na educagdo tem gerado efeitos positivos em diferentes tipos de problemas e
apresenta-se, portanto, como relevante pilar das demandas da populacdo. No entanto, Donovan
(2011) ressalta que mesmo as melhores campanhas de promogao da satide erram em determinar
os meios de comunicacdo como exclusiva op¢do para modificar o comportamento do grupo-
alvo. Nesse sentido, os gestores estdo se empenhando na promogao, enquanto os processos de
mudanga social do individuo sdo negligenciados. Os processos de transformagdo de agdes
acontecem quando o publico alvo percebe e reconhece os beneficios da mudanga. Pode-se dizer
que o Marketing social ¢ oneroso. Assim, inicid-lo de forma errada pode elevar os custos e
diminuir a credibilidade dos sujeitos com relacdo a campanha de saude.

Considerando as campanhas de doagdo de sangue, Rodrigues, Lino e Reybnitz (2011)
afirmam que para incentivar a populacdo a efetiva agdo, sdo necessarios planejamentos, testes
e medidas, ndo somente em scus resultados imediatos, mas também considerando o médio ¢
longo prazo, pois no setor de hemoterapia, a busca de solugdes de problemas que se instalam
no que se refere a insuficiéncia ou a baixa de estoques ¢ uma realidade didria, uma vez que a
doacdo de sangue ndo faz parte do cotidiano da populagdo brasileira e, por isso, a inser¢ao da
doacdo € um processo lento que necessita de estratégias.

De acordo com Giacomini e Lunardi Filho (2010), no que se refere as estratégias para a
adesao dos individuos a pratica de doagdo de sangue, ha muitos fatores que atrapalham o
desenvolvimento da conscientizacao das pessoas acerca do tema. Para os autores, os principais
fatores que atrapalham sdo aqueles ligados ao medo, preconceitos, diividas e, em muitos casos,
a desinformacdo. Giacomini e Lunardi Filho (2010) e Barboza e Costa (2014) mencionam que
isto ocorre devido a exposi¢cao do tema nos meios de comunicacdo ainda ser limitada e
ineficiente. E necessario que, juntamente com as campanhas, haja o fomento de uma educagio
informativa, motivacional e conscientizadora.

No que se refere & motivagdo para atos voluntarios como, por exemplo, a doagdo
sanguinea, apesar do aspecto subjetivo que envolve o sujeito quanto a pratica de atos
voluntarios, ¢ possivel identificar um padrao geral no comportamento destes individuos, sendo
que seus atos sao condicionados, em primeira instancia, pela possibilidade de se engajar na
solug¢do de problemas de terceiros, e esses individuos agem em busca de beneficios pessoais
indiretos (COELHO, 2018). Em complemento, a acdo voluntaria se justifica, em nivel
individual, por possibilitar um desligamento temporario do individuo de tensdes geradas em
outras esferas de sua vida pessoal e social (SAMPAIO, 2004). Segundo Alderfer (1984), um
comportamento motivado surge com o reconhecimento da necessidade existente e latente no
individuo, sendo que neste espago cognitivo, as motivagdes direcionam a a¢do no sentido de
preenché-lo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez que se pretende descrever
as experiéncias de doadores de sangue baseando-se em fatos e interpretacdes contextualizados
acerca da realidade. Portanto, foram descritas as experiéncias de doadores de sangue acerca das
acoes de marketing social desenvolvidas pelo governo federal, mais especificamente, o
Ministério da Saude, visto que € o 6rgdo governamental responsavel pelo marketing acerca das
campanhas de doagdo de sangue.

Este estudo ¢ de abordagem quantitativa, uma vez que se pretendeu coletar aspectos que
caracterizem as campanhas publicitarias orientadas para a pratica de doa¢do de sangue por meio
de questiondrios. A abordagem de cunho quantitativo busca, em sua esséncia, alcangar a
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identificacdo de niveis comuns em meio a uma grande dimensao de dados pesquisados (GIL,
2008).

A populacdo envolvida abarca individuos com idade entre 18 e 69 anos, sejam eles
doadores regulares, ndo doadores ou que tenham predisposi¢do para ser um potencial doador
de sangue. Essa limitacdo com relacdo a idade da populacdo descrita neste estudo tem, em sua
sintese, a aplicabilidade da proposi¢ao para os doadores de sangue, definidos pelo Ministério
da Saude. Todos os pesquisados sdo residentes na Regido Metropolitana da cidade de Belo
Horizonte, no Estado de Minas Gerais, Brasil. Nesta pesquisa, a amostra foi escolhida por meio
de uma sele¢d@o de método amostral ndo probabilistico. A coleta de dados foi realizada por meio
da aplicacdo de um questiondrio estruturado, sendo adaptado o instrumento ja validado por
Pereira (2015). O instrumento final de coleta incluiu trinta e sete questdes.

A amostra que compde esta pesquisa foi selecionada, tendo por base o critério de
acessibilidade, sendo o questiondrio aplicado online. A versao eletronica foi disponibilizada em
uma plataforma do site ‘www.surveymonkey.com’, e enviada para todas as bases de contatos
do pesquisador e dos grupos de pesquisa a que ele estd vinculado, tanto através de e-mail quanto
das redes sociais Facebook e Instagram. O total de individuos que responderam aos
questionarios foi de 218. Segundo Malhotra (2012), a coleta de dados deve ocorrer
ininterruptamente em um sé momento temporal para descrever o estado das varidveis em estudo
e as possiveis relagdes entre elas.

A andlise de dados foi realizada por dois grupos de técnicas estatisticas. Em um primeiro
momento, com a aplicacdo de estatistica descritiva e, em continuidade, procedera-se a analise
multivariada dos dados por intermédio do software estatistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) versao 21.

O uso da técnica de analise fatorial foi indicado por possibilitar “encontrar um modo de
condensar (resumir) a informacgdo contida em diversas varidveis originais em um conjunto
menor de novas dimensdes compostas ou varidveis estatisticas (fatores) com uma perda minima
de informagao” (HAIR JR. et al., 2009, p. 94).

O tratamento dos dados iniciou-se com a identificagdo e remogao dos dados faltantes ou
os outliers. Como foram utilizadas técnicas de estatistica multivariada, buscou-se identificar os
valores atipicos relacionados as variaveis paramétricas, as quais sao 12 no total.

A técnica utilizada foi o célculo da Distancia D2 de Mahalanobis, o qual deve possuir
um valor abaixo do teste do X2 (Qui-Quadrado) (HAIR et al., 2009). O teste do X2 ¢ realizado
considerando-se uma significancia de 0,001 e com o numero de graus de liberdade igual a 12,
que ¢ o numero de varidveis paramétricas da pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Outliers

O tratamento dos dados se inicia com a identificacdo e remocao dos dados faltantes ou
os outliers. Como serao utilizadas técnicas de estatistica multivariada, buscou-se identificar os
valores atipicos relacionados as variaveis paramétricas, 12 no total.

A técnica utilizada foi o célculo da Distancia D?* de Mahalanobis, o qual deve possuir
um valor abaixo do teste do X? (Qui-Quadrado) (HAIR et al., 2009). O teste do X? é realizado
considerando-se uma significancia de 0,001 e com o numero de graus de liberdade igual a 12,
que ¢ o numero de varidveis paramétricas da pesquisa.

O valor obtido para o teste do X2 foi de 32,90949, sendo considerado o valor de
referéncia. Por conseguinte, todos os elementos da amostra que apresentaram valores para a
Distancia D2 de Mahalanobis acima do valor de referéncia sdo considerados outliers



multivariados. Por conseguinte, ao se retirar os sete casos com a presenca de outliers
multivariados, a amostra que possuia 218 elementos passou a contar com 211 casos.

4.2 Normalidade
Para apurar a normalidade foi utilizado o teste de Kolmogorov-Smirnov, haja vista que
a amostra possui mais de 50 elementos. Os resultados sdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1: Resultados do teste de Kolmogorov-Smirnov

Questio Estatistica | Df Sig.
Tenho inten¢o de doar sangue 317 208 ,000
Doar sangue faz o doador se sentir bem ,407 208 ,000
Todas as pessoas aptas a doar sangue deveriam fazé-lo ,428 208 ,000
Doar sangue faz bem a saide de quem doa ,268 208 ,000
Recompensas financeiras motivariam as pessoas a doarem ,186 208 ,000
Doar sangue ¢ rapido ,182 208 ,000
Doadores de sangue gostam de ser reconhecidos socialmente ,202 208 ,000
Doadores de sangue gostam que seus familiares saibam quando eles | ,178 208 ,000
doam sangue

Doadores de sangue gostam que seus amigos saibam quando eles doam | ,188 208 ,000
sangue

Doadores de sangue fazem doagdo independente de serem motivados por | ,192 208 ,000
campanhas

Doadores de sangue influenciam outras pessoas a doar sangue ,197 208 ,000
Doadores de sangue fazem a¢des em prol da doagdo ,164 208 ,000

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados indicam que nenhuma das amostras para cada uma das questdes possui
uma distribuicdo normal, pois, o p-valor para o teste Kolmogorov-Smirnov rejeita a hipdtese
Ho de que a distribui¢@o ¢ normal. Estes resultados indicam que todas as técnicas estatisticas a
serem utilizadas na pesquisa serdo robustas em termos da condi¢do de violagdo da normalidade
da amostra.

4.3 Caracteristicas da amostra

A amostra ¢ composta predominantemente por mulheres, com o correspondente a
65,9%, a orientagdo sexual ¢ de 91,5% heterossexual e metade dos respondentes (49,8%) esta
na faixa etéria entre 31 e 50 anos. Além disso, a maioria da amostra é composta por individuos
casados (55,9%). Quanto a escolaridade, 52,1% possui nivel superior completo ou incompleto.

Em relacdo a etnia, 86,2% dos respondentes se declararam brancos ou pardos. A religido
catolica é seguida pela maioria dos respondentes (51,2%).

4.4 Conhecimento e comportamento sobre doar sangue

A primeira analise sobre o conhecimento, as atitudes e comportamento dos respondentes
sobre doar sangue abordaram as questdes relacionadas ao conhecimento, lembrangas e canais
das campanhas de doacdo de sangue, conforme demonstrado na Tabela 2.



Tabela 2: Conhecimento, lembranca e canais das campanhas de doagao de sangue

Questao Opcoes Frequéncia | Porcentagem
O respondente ja viu ou ouviu alguma Sim 206 97,6%
campanha sobre doagdo de sangue Nao 5 2,4%
Radio 69 32,7%
Televisdo 145 68,7%
Interpet (sites, redes socia}is, e- 113 53.6%
mails, dentre outros meios)
Em qual (is) canal (is) de Meio impresso (cartazes,
comunicagdo o respondente viu/ouviu folders, panfletos, cartilhas, 70 33,2%
alguma campanha sobre doagao de prospectos, entre outros)
sangue* Eventqs gp.alestras, congressos, 3 20.4%
semindrios, dentre outros)
Escola (colégio, grupo, o
faculdade, outros cursos) 17 8,1%
Outros 120 56,9%
O respondente se lembra, claramente, Sim 140 66,4%
das mensagens veiculadas nas
campanhas sobre doagdo de sangue as Nao 71 33,6%
quais ele assistiu.

Nota:* indica que nessa questdo o respondente poderia marcar mais de uma opgdo. Por isso a soma das
opgdes pode ser maior que 100% e menor do que 100% dependendo das repostas em branco.
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados obtidos indicam que quase totalidade das pessoas (97,6%) ja viram ou
ouviram campanhas sobre a doagdo de sangue. Todavia, apesar desse resultado apontar para o
sucesso das campanhas, o percentual de respondentes que se lembram das mensagens
veiculadas nessas campanhas diminui aproximadamente para um ter¢o (33,6%). Assim,
verifica-se que, apesar da lembranca sobre as campanhas, o seu conteudo se perde para um
grande grupo de respondentes. As campanhas de doag¢do de sangue, entdo, devem buscar
aumentar esse nivel de lembranca, pois este ¢ fundamental para que o publico-alvo realmente
atue de acordo com os objetivos da campanha.

Todos os principais meios de comunicacdo de massa (radio, televisdo, internet, meio
impresso, eventos e escola) apresentaram valores de moderados a altos, principalmente quando
se considera a televisdo e a internet (68,7% e 53,6% respectivamente). Além disso, mais da
metade dos respondentes (56,9%) escolheu outros canais que foram usados para que eles fossem
“atingidos” pela campanha. Essa ¢ uma informag¢do importante que pode denotar a existéncia
de outros canais para a divulgacdo das campanhas de doagdo de sangue junto a populagao
brasileira.

Com relagdo ao comportamento dos amigos e/ou parentes dos respondentes sobre o
comportamento de doar sangue, 65,9% consideram que esses pares ja realizaram tal tipo de
acdo, como pode ser visto a seguir na Tabela 3.

Tabela 3: Comportamento dos amigos e parentes sobre o comportamento de doar sangue

Questao Opcoes Frequéncia Porcentagem

Algum parente e/ou amigo do respondente Sim 139 65,9%

costuma doar sangue regularmente. Nao 72 34,1%

Pai 10 4,7%

Mie 3 1,4%

Parente e/ou amigo do respondente que costuma Esposo (a) 27 12,8%

doar sangue regularmente. Irméo (3) 24 11,4%

Amigo (a) 106 50,2%

Outros 62 29,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).



Mais especificamente, avaliam que os amigos (50,2%) doam sangue quando
comparados com seus familiares. Isso pode ser fruto de que as “categorias de familia” possuem
poucos componentes como pai, mae, conjuge e irmaos em comparagdo com a quantidade de
amigos da maioria das pessoas que participaram da pesquisa.

O préximo passo foi verificar o comportamento dos respondentes em relagdo ao ato de
doar sangue, conforme demonstrado na Tabela 4 a seguir.

Tabela 4: Comportamento de doar sangue

Questio Opcoes Frequéncia Porcentagem
O respondente ja doou Sim 95 45%
sangue. Nao 116 55%
O respondente tem a Slfn 162 76,8%
intengao de doar sangue. Ndo 40 19%
Nao respondeu 9 4,3%
0 d . Sim 38 18%
Nao respondeu 3 1,4%
Tenho uma doen(;~a que impede a 33 15.6%
doagdo.
Nao me interesso mais em doar. 11 5,2%
Tive um dano fisico ao doar (sentiu-se
mal, ficou com o brago machucado, 8 3,8%
. . teve dor)
Principal motivo de quem - ] trad
i foi doador ¢ parou de Tive um prob ema encontrado no meu .
doar sanguc. sangue na dq'flgao anterior € ndo sei se 7 3,3%
ja posso doar.
Tive um problema encontrado no meu
sangue na doagao anterior ¢ ndo posso 2 0,9%
mais doar.
Outro 123 58,3%
Nao respondeu 27 12,8%
Vocé estaria disposto a Sim 159 75,4%
voltar a doar sangue ¢ se Nio 38 18%
tornar um doador. Nao respondeu 14 6,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Foi possivel verificar que pouco mais da metade dos respondentes (55%) ainda nao doou
sangue. Todavia, a maioria (75,4%) tem inten¢do de doar sangue ou se tornar um doador
regular. Este resultado ¢ importante, pois indica uma atitude positiva dos respondentes sobre
esse comportamento e também uma grande intencdo em agir. Porém, dos 45% que j& doaram
sangue, atualmente somente 18% continuam a doar sangue, o que denota o grande potencial
para que haja um aumento significativo no numero de doadores.

O conhecimento sobre os fatores que mais impactam a desisténcia de continuar doando
sangue ¢ imprescindivel para que os gestores das campanhas de doacdo possam aumentar o
namero de pessoas que possuem a inten¢do de doar sangue regularmente. Verificou-se que
15,6% dos participantes possui alguma doenca que impede a doagdo de sangue, 5,2% afirma
nao se interessar mais em doar, 3,8% relata dano fisico ao doar, como dor ou mal-estar, 3,3%
menciona ter encontrado um problema no sangue na doagao anterior e cré que nao pode mais
doar e 58,3% marcou a opgdo “outros”, enquanto “ndo respondentes” atingem 12,8%. A
vergonha de ndo ter um motivo plausivel para parar de doar sangue pode ter incentivado essas
duas ultimas respostas. Com isso, tem-se o percentual de 71,1% relativos a outros motivos que
possam impedir os respondentes a doarem sangue, sendo este um novo tema para ser
aprofundado em pesquisar futuras.



Os habitos e caracteristicas do comportamento dos respondentes em relacdo a doar
sangue sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5: Habitos e caracteristicas do comportamento dos respondentes em relagdo a doar sangue

| Questio Opcoes Frequéncia Porcentagem
1 vez 30 14,2%
. 2 vezes 16 7,6%
Frequen"aa que 3 vezes 14 6.6%
rsoiene ;
ano Naio sei. 95 45,0%
Naio tenho interesse em ser doador 36 17,1%
Nao respondeu 17 8,1%
. De 1 a5 anos 35 16,6%
Qual foi a tlltima De 6 a 10 anos 9 43%
vz Mais de 10 anos 15 7.1%
aproximadament Menos de 1 ano 29 13,7%
rese};élrlllge(r)lte Nio me lembro 18 8,5%
doou sangue Nao sou doador 104 49,3%
Nao respondeu 1 0,5%
1 vez 16 7,6%
2 vezes 15 7,1%
Quantas vezes o 3 vezes 14 6,6%
respondente 4 vezes 12 5,7%
doou sangue na 5 vezes ou mais 39 18,5%
vida Ainda nfo realizei nenhuma doagdo 81 38,4%
Nio me lembro 28 13,3%
Nao respondeu 6 2,8%%
Para ajudar um familiar, amigo ou conhecido 56 26,5%

Fui influenciado pela experiéncia de algum
familiar, amigo ou conhecido

Porque eu sabia quem era o receptor 3

Para saber se tenho alguma doenga 3

Porque tenho um familiar doente que precisa 0
periodicamente receber transfusdo de sangue

Para fazer exames médicos 7 3,3%
4
7

10 4,7%

1,4%
1,4%

0,0%

Qual (is) o (s)
principal (is)
motivo (s) que
levou (aram) o
respondente a
doar sangue pela
primeira vez*

Para pegar atestado médico 1,9%
Por algum tipo de imposigao (quartel, empresa, o
3,3%
etc.)
Para ser solidario e caridoso 40 19,0%
Para atender ao apelo de campanhas informando

. 19 9,0%
que os bancos de sangue estavam vazios
Para atender ao apelo de campanhas que o
. X S ~ 16 7,6%
promoviam a importancia da doagdo de sangue
Pelo sentimento de que eu mesmo posso precisar 20 9.5%
,D/0

um dia

Nota:* indica que nessa questio o respondente poderia marcar mais de uma opg¢ao. Por isso a soma das opcdes
pode ser maior do que 100% e também menor do que 100% dependendo das repostas em branco.

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

E possivel perceber que 14,2% dos respondentes doa uma vez por ano, 7,6% duas vezes

e 6,6% trés vezes. Ja 45% ndo sabe responder quantas vezes doa sangue por ano. Em relagao

ao numero de doagdes realizadas ao longo da vida, o maior grupo de entrevistados entre aqueles
que doam sangue sdo as pessoas que ja doaram mais de cinco vezes (18,5%).

Em relacdo aos motivos que levaram as pessoas a doar sangue, 26,5% responderam que

a principal motiva¢do foi para ajudar um familiar, amigo ou conhecido que precisava de

transfusdo de sangue. Outro motivo relevante foi ser solidario e caridoso (19,0%). Essas

informagdes sdo importantes para que os gestores das campanhas de doagdo de sangue possam
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incentivar e modificar o comportamento dos futuros doadores e, assim, criar atitudes positivas
sobre o comportamento de doar sangue pela populagdo, uma vez que somente 7,6% doaram
sangue mediante o apelo de campanhas e outros 9% ficaram sensibilizados por campanhas que
mencionaram a urgéncia em melhorar o estoque de bancos de sangue. Com isso, tem-se que
apenas 16,6% dos entrevistados foram influenciados pelas campanhas de marketing social
relativo a doacdo de sangue.

Por fim, a andlise sobre os sentimentos que o respondente sente ao doar sangue, bem
como 0s motivos que o levaram a ndo doar sdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6: Sentimentos ao doar sangue e motivos para nunca ter doado sangue

Questao Opcoes Frequéncia | Porcentagem
Sensacdo de dever cumprido 101 47,9%
Ansiedade 4 1,9%
: i Alegria 39 18,5%
Qual (is) o (s) sentimento o
. dentifi Medo 8 3,8%
i s ot T
sente Cclluando dI:)a sangue* Dor 2 0,9%
Irritacdo 1 0,5%
Sentir-me Importante 24 11,4%
Outros 60 28,4%
Tem medo de pegar alguma doenga. 3 1,4%
Tem medo da agulha. 12 5,7%
Nunca me pediram para doar. 3 1,4%
Nao sei se posso doar. 20 9,5%
E muito dificil ir ao local de doagéo, no
14 6,6%
hemocentro, banco de sangue.
Acho que se perde muito tempo. 3 1,4%
Esqueco-me de doar sangue. 9 4,3%
16 ncinal Tem medo de ficar anémico. 2 0,9%
Q(‘?a) (ls)t." (S() f“n"lpa Minha religido ndo permite. 0 0,0%
15) MOTIVOLs) para 0 Tem medo de engordar. 0 0,0%
respondente nunca ter s
doado sangue Tem medo de emagrecer. 0 0,0%
Tem medo de viciar. 1 0,5%
Tem medo de o sangue engrossar. 0 0,0%
Tem medo do organismo nao repor o sangue
2 0,9%
doado e causar doenga.
Nao recebo pagamento pela doagdo. 0 0,0%
Nao me interesso em doar. 4 1,9%
N3ao sou apto para doar. 28 13,3%
No dia que fui doar, ndo estava apto. 22 10,4%

Outros. 66 31,3%
Nota:* indica que nessa questdo o respondente poderia marcar mais de uma op¢do. Por isso a soma das opgdes

pode ser maior do que 100% e também menor do que 100% dependendo das repostas em branco.
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A tabela acima aponta que 47,9% dos que doaram sangue o fizeram com a sensagao de
dever cumprido, principalmente no que tange ao sentir-se fazendo aquilo que deveria ser feito
para ajudar o proximo, sendo este muitas vezes, um parente, amigo ou conhecido. E o
sentimento de sentir-se importante. Os sentimentos negativos como medo, dor e ansiedade
apresentam pequenas ocorréncias.

Com relagdo aos motivos para o individuo nunca ter doado sangue, os respondentes
apontam como principais causas o desconhecimento sobre a aptiddo em doar, bem como nao
ser ou ndo estar apto na ocasido para doar sangue (13,3% e 10,4% respectivamente). Ressalta-
se como ponto positivo na amostra da pesquisa que os respondentes ndo sao influenciados por
religido, crencas falsas, boatos sobre as consequéncias em doar sangue, tais como engordar,
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emagrecer, ficar viciado, ficar anémico, o sangue engrossar € 0 organismo nao conseguir repor
a quantidade doada, variando assim entre 0,0%, 0,5% ¢ 0,9%.

Novamente, a op¢ao “outros” apresentou uma alta incidéncia com 31,3% das respostas
em relacdo aos principais motivos para que o respondente nunca tenha doado sangue. Desta
forma, faz-se necessario a realizacdo de novas pesquisas para a identificacdo de novos fatores
que possam trazer beneficios para os gestores nas atividades administrativas ligadas
diretamente a campanhas voltadas para doacao de sangue.

4.5 Unidimensionalidade

Realizou-se uma Analise Fatorial Exploratéria (AFE) com o objetivo de identificar as
dimensdes existentes dentro dos grupos de 12 questdes sobre a doagdo de sangue. Assim, a AFE
¢ util para se conhecer os fatores, separa-los em dimensdes e diminuir o nimero de variaveis,
assim como conhecer melhor a base de dados (MALHOTRA, 2012).

Quatro pressupostos devem ser verificados durante a realizagao da AFE para a correta
utilizagdo dos seus resultados. O primeiro deles é que o tamanho de amostra deve ser de pelo
menos cinco casos para cada variavel e a amostra deve possuir pelo menos 50 casos. O ideal ¢
que se tenha mais de 10 observagdes para cada variavel (HAIR et al., 2009). Nesta pesquisa a
amostra ¢ de 211 elementos e sdo usadas 12 variaveis na AFE.

Os outros pressupostos se referem a adequacao da amostra em termos dos seus valores
serem compativeis entre si. Mais precisamente, deve haver um grande nimero de correlagdes
significativas (pelo menos 0,30) entre todos os indicadores que estdo sendo testados na AFE.
Além disso, o Teste de Esfericidade de Bartlett deve apresentar um p-valor < 0,05. Por fim, o
Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que gera as Medida de Adequacidade da Amostra (MSA)
deve apresentar valores acima de 0,70 para serem considerados adequados, principalmente para
escalas ja testadas anteriormente. Para escalas exploratdrias, valores de até 0,60 também podem
ser aceitos (HAIR ez al.,, 2009; MALHOTRA, 2012).

Inicialmente a decisdo foi de identificar os fatores existentes a partir dos 12 indicadores
e, portanto, todos eles foram utilizados simultaneamente nos céalculos, utilizando-se, assim, o
método de extragao de eixos principais, ja que a AFE teve por intuito identificar diversos fatores
a partir de um grande numero de indicadores (HAIR et al., 2009).

Quando a AFE apresenta mais de um fator, a rotacdo de fatores ¢ uma ferramenta muito
util para interpretar sobre a formagao dos fatores. Alguns indicadores podem apresentar valores
ambiguos e a rotagcdo de fatores procura refor¢ar as dimensdes para as quais os indicadores
devem ser atribuidos. O método escolhido para esta pesquisa ¢ o método Varimax, adequado
para a identificacdo dos fatores para indicadores que, em principio, parecem pertencer a mais
de um fator (HAIR et al., 2009).

Outra andlise realizada foi sobre a confiabilidade das escalas que compdem os fatores
que foram agrupados a partir da AFE anteriormente realizada. Nesse caso, utiliza-se o
parametro do Alpha de Cronbach para verificar se as escalas sdo capazes de captar as diferengas
de opinido ou percepcao dos respondentes de um questionario, por exemplo. O valor do Alpha
de Cronbach varia entre o intervalo de 0 e 1. Apesar de existirem pequenas divergéncias entre
os autores, o padrao ¢ que valores acima de 0,70 sdo aceitos e valores entre 0,60 e 0,70 podem
também ser aceitos, principalmente quando ha casos em que se refiram a uma escala
exploratéria como a desta pesquisa. Valores do Alpha de Cronbach acima de 0,80 sao
considerados 6timos e a existéncia de valores acima de 0,95 pode indicar excesso de questdes
para o mesmo construto ou uma grande redundancia entre os indicadores do construto (HAIR
et al., 2009).



Na Tabela 7 a seguir ¢ possivel verificar os fatores gerados a partir da AFE para esta
pesquisa:

Tabela 7: Fatores gerados a partir da AFE para todos os indicadores simultancamente

Fatores

Indicadores 1 > 3

Tenho inten¢o de doar sangue - 0,494 -

Doar sangue faz o doador se sentir bem - 0,581 -

Todas as pessoas aptas a doar sangue deveriam fazé-lo - 0,641 -

Doar sangue faz bem a saide de quem doa - 0,601 -

Recompensas financeiras motivariam as pessoas a doarem sangue - -

Doar sangue ¢ rapido - 0,466

Doadores de sangue gostam de ser reconhecidos socialmente 0,626 - -

Doadores de sangue gostam que seus familiares saibam quando eles doam
sangue

Doadores de sangue gostam que seus amigos saibam quando eles doam sangue | 0,881 - -

Doadores de sangue fazem doagdo independente de serem motivados por | 0.498
campanhas ’

Doadores de sangue influenciam outras pessoas a doar sangue - - 0,614

Doadores de sangue fazem a¢des em prol da doagdo - - 0,565

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Inicialmente, € possivel verificar que os pressupostos para a execucao da AFE foram
todos atendidos em virtude de que a grande maioria das correlagdes entre todos os indicadores
sdo estatisticamente significativas entre si. Ressalta-se também os valores para o KMO (0,742)
e para o Teste de Esfericidade de Bartlett (p-sig = 0,000).

Somente um indicador - “recompensas financeiras motivariam as pessoas a doarem
sangue” - apresentou valor para a carga fatorial abaixo de 0,400 e por isso foi excluido das
analises posteriores. Assim, os resultados da AFE para todas as 12 variaveis mostraram melhor
ajuste com a extragdo de trés fatores (aqui chamados de construtos):

e Influéncia social;
e Atitudes em relagdo a doagao;
e Motivagdo para a doagdo.

O préximo passo ¢ a checagem da unidimensionalidade de cada um desses fatores e
assim, foi realizada uma AFE para cada um dos fatores extraidos da AFE inicial. O método de
extracdo ¢ o de componentes principais, que ¢ o mais indicado para se testar a
unidimensionalidade (HAIR et al., 2009). Além disso, também foi verificada a confiabilidade
de cada uma das escalas geradas.

4.5.1 Construto: Influéncia Social

Segundo Aldamiz-Echevarria e Aguirre-Garcia (2014), existem varios motivos que
levam o individuo a doar sangue tais como: o fortalecimento da autoestima, experiéncias
positivas associadas a doacdo e também motivos sociais, como a influéncia de amigos e
familiares, pressdes gerais para doar, solicitagdes pessoais e o reconhecimento social feito por
familiares e amigos. A Influéncia social que emergiu nos resultados desta pesquisa esta,
portanto, em conformidade com a literatura apresentada sobre o tema doar sangue.

Os resultados sobre o construto ‘Influéncia social’ sdo apresentados na Tabela 8:
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Tabela 8: Influéncia social

Construto Indicador E?;E;l Comunalidade Alpha &Ag::: do se
Doadoreg de sangue gostam de ser 0,780 0.608 0.898
reconhecidos socialmente
Doadores de sangue gostam que

Influéncia seus familiares saibam quando 0,918 0,842 0.840 0,700

Social eles doam sangue E—

Doadores de sangue gostam que
seus amigos saibam quando eles 0,912 0,831 0,713
doam sangue

KMO 0,666

Bartlett’s Test 309,028

Sig. 0,000

Variancia Extraida 76,02%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A partir dos dados acima, € possivel constatar que todos os pressupostos para a
realizacdo da AFE foram atendidos. Todas as trés correlagdes entre os trés indicadores foram
estatisticamente significativas.

A variancia extraida apresenta um valor muito bom, pois, alguns autores destacam que
o seu valor deve ser de pelo menos 60%, ou seja, os trés indicadores em conjunto conseguem
explicar mais de 3/4 da variancia de todo o construto em conjunto. Além disso, os valores das
cargas fatoriais e das comunalidades também se mostram adequados.

Outra andlise realizada ¢ sobre a confiabilidade da escala utilizada para mensurar o
construto Influéncia Social. Nesse caso foi usada a medida do Alpha de Cronbach (A.C.) que
deve apresentar valores acima de 0,60 em casos de escalas exploratorias e que ndo foram
testadas anteriormente, sendo preferencialmente acima de 0,70. Para este construto, o valor
alcangado pelo A.C. foi de 0,840, o que indica um 6timo nivel de confiabilidade dessa escala.

4.5.2 Construto: Atitude em relacio a doacio

Segundo Aldamiz-Echevarria e Aguirre-Garcia (2014), o ato de doar sangue faz com
que o doador se sinta bem e, diante disso, tenha o conhecimento das melhorias para sua satde,
pois muitos ndo reconhecem que o simples ato de doar sangue ajuda no processo de melhora
do organismo e contribui para o aumento da imunidade na satde do individuo. Os resultados
desta pesquisa corroboram com a literatura no sentido de demonstrar que as atitudes em doar
sangue estdo corretas, uma vez que o respondente tem a nocao clara da responsabilidade em
doar sangue.

Na analise da verificacdo dos resultados para o construto “atitudes em relagdo a doagao”
apresenta os seguintes resultados conforme Tabela 9 a seguir:
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Tabela 9: Atitudes em relagdo a doagao

. Carga . Alpha se
Construto Indicador Fatorial Comunalidade Alpha deletado
Tenho inten¢o de doar sangue 0,664 0,441 0,646
. Doar sangue faz o doador se sentir 0731 0,534 0,571
Atitudes em | bem
relag’ilo a | Todas as pessoas ailptas a doar 0,743 0,551 0,641 0,550
doagdo sangue deveriam fazé-lo
Doar sangue faz bem a satde de 0,743 0,552 0,544
quem doa
KMO 0,727
Bartlett’s Test 130,792
Sig. 0,000
Variancia Extraida 51,95%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados obtidos indicam que todos os indicadores que formam o construto
‘Atitudes em relacdo a doagdo’ apresentam valores adequados, exceto para o indicador “tenho
inten¢do de doar sangue” que apresentou um valor para a comunalidade abaixo de 0,500.

Assim, optou-se pela retirada desse indicador, inclusive porque em uma analise mais
detalhada, verifica-se que este estd relacionado com as intengdes comportamentais dos
respondentes em termos de doagdo de sangue, enquanto que os outros indicadores estdo mais
voltados para a questdo dos beneficios para os individuos que doam sangue.

Todos os pressupostos para a execucao da AFE foram atendidos, ou seja, todas as seis
correlagdes entre todos os quatro indicadores foram estatisticamente significativas. Ressalta-se
ainda que o valor do Teste de Esfericidade de Bartlett e o valor do teste KMO alcangaram
valores adequados. Além disso, ressalta-se que o valor da variancia explicada ficou préoximo de
52%, ndo atingindo o valor considerado como uma referéncia por Hair et al. (2009) de 60%.

De acordo com o valor do A.C., verifica-se que a escala ¢ confiavel, apesar do valor do
A.C. 0,641 ser considerado baixo. Todavia, como essa escala foi obtida de forma exploratoria,
esse valor ¢é aceitavel para uma primeira versio da mesma. E importante destacar ainda que a
retirada do indicador “tenho inten¢do de doar sangue” aumenta muito pouco o valor do A.C.,
passando para 0,646.

4.5.3 Construto: Motivacido para a doacio

Segundo Menezes (2013, p. 38), “a motivacdo se baseia em conceitos e principios que
tém grande significado para a compreensdo e explicagdo do comportamento do consumidor,
dentre eles: a necessidade, o envolvimento, os valores, o autoconceito e o afeto”. Ao explicar
este conceito de motivagao, a autora descreve os principios que norteiam os supostos doadores
a praticarem a doac¢do de sangue em algum momento de suas vidas. Principalmente os valores
€ 0 autoconceito estdo presentes nos resultados desta pesquisa, embora o afeto também tenha
aparecido como forma significativa nos dados apurados da pesquisa. O terceiro e ultimo

J4

construto gerado ¢ ‘Motivagao para a doagdo’, na Tabela 10.
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Tabela 10: Motivacgdo para a doagdo

. Carga . Alpha se
Construto Indicador Fatorial Comunalidade Alpha deletado
Doar sangue ¢é rapido 0,714 0,509 0,615
Doadores de sangue fazem doagéo
N independente de serem motivados 0,691 0,477 0,623
Motivagao
por campanhas
Pard a8 "noadores de sangue influenciam 0,680
doagio oadores de sangue muuencia 0,767 0,588 0,592
outras pessoas a doar sangue
Doadores de sangue fazem acdes 0.707 0,500 0,629
em prol da doagdo
KMO 0,705
Bartlett’s Test 133,235
Sig. 0,000
Variancia Extraida 51,86%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Os resultados significam que o construto ‘Motivagdo para a doacdao’ ¢ formado por
somente um fator. Todavia, o indicador ‘doadores de sangue fazem doagao independentemente
de serem motivados por campanhas’ apresentou um valor abaixo de 0,500 para a comunalidade.
Assim, esse item foi retirado das analises posteriores. Os outros trés indicadores apresentaram
valores adequados tanto para a carga fatorial, quanto para a comunalidade.

Os resultados indicam também que todos os pressupostos existentes para a realizacao
da AFE foram atendidos, pois, o valor do KMO foi de 0,705, o valor p-sig foi de 0,0000 e todas
as seis corregdes entre os quatro indicadores foram estatisticamente significativas. A variancia
extraida apresentou um valor de 51,86% que € um valor abaixo do recomendando de 0,60.

Em relagdo a confiabilidade da escala, o valor do A.C. foi de 0,680. Contudo, com a
retirada do indicador “doadores de sangue fazem doacdo independentemente de serem
motivados por campanhas”, o valor de A.C. passara a ser de 0,623, valor proximo ao valor
minimo aceitavel para uma escala exploratéria e que nao foi ainda testada por outros estudos.

A proxima etapa da andlise de dados ¢ a verificagdo da validade convergente de cada
um dos trés construtos formados a partir da AFE.

4.6 Validade convergente

Enquanto a confiabilidade examina se a escala reflete a diferenca entre os respondentes
que possuem diferentes opinides, a validade convergente certifica se a escala realmente
mensura o conceito para a qual ela se propde. Assim, verifica-se por meio da Modelagem de
Equacdes Estruturais (SEM) se os indicadores de um construto realmente medem a construto
em si ao invés de varios outros construtos concomitantemente. Por conseguinte, os indicadores
que formam um construto devem apresentar um alto nivel de correlagdes positivas entre si
(BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991; HAIR et al., 2009; MALHOTRA, 2012).

A partir da execu¢do da SEM, obtém-se as cargas padronizadas, as quais quando
elevadas ao quadrado explicam a variancia do construto. Uma medida utilizada para certificar
a existéncia da validade convergente ¢ a Variancia Média Extraida (VME), que nada mais ¢ do
que a soma do quadrado de todas as cargas padronizadas individualmente, dividida pelo nimero
de indicadores do construto (HAIR et al., 2009)

Além disso, também foi usado o indicador Confiabilidade Composta (CC) em conjunto
com a VME, a qual deve apresentar valores acima de 0,500. Em relacdo a CC, os valores devem
ser acima de 0,700 (HAIR et al., 2009). Os resultados obtidos sdo apresentados na Tabela 11 a
seguir.
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Tabela 11: Os indicadores da existéncia ou ndo da validade convergente

Construtos VME CC

Influéncia social 0,666 0,853
Atitudes em relagdo a doagio 0,399 0,664
Motivag¢do para a adogdo 0,393 0,650

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

De acordo com os resultados exibidos, pode-se considerar que dois dos trés construtos
gerados a partir da AFE ndo possuem validade convergente. Assim, o Unico construto a possuir
validade convergente ¢ a “influéncia social”. Isso significa que este construto além de confiavel,
¢ capaz também de medir exatamente o conceito para o qual ele foi desenvolvido. Assim, esse
construto podera ser usado como antecedente ou consequéncia de agdes e atitudes sobre o
comportamento de doar sangue.

Obviamente, os resultados desta pesquisa sugerem que os construtos “Atitudes em
relacdo a doagdo” e ‘“Motivagdo para a ado¢dao’ podem ser modificados com vistas a possuirem
a validade convergente. Isso podera ocorrer com a realizagdo de novas pesquisas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo descrever e analisar a percepcdo dos cidadaos
residentes na cidade de Belo Horizonte e Regido Metropolitana acerca das campanhas de
marketing social em prol da doacdo de sangue. Foi realizada uma pesquisa descritiva, com
coleta de dados a partir de uma survey. Foram coletados 218 questionarios validos, preenchidos
por individuos, com faixa etaria entre 18 e 69 anos de idade.

Os resultados da pesquisa indicam que 97,6% dos respondentes ja viram ou ouviram
campanhas sobre a doacdo de sangue, entretanto apenas 33,6% se lembram das mensagens
veiculadas nestas campanhas. Assim, verifica-se que, apesar da lembranca sobre as campanhas,
o seu conteudo se perde para parte dos respondentes. Desta forma, evidencia-se que as
campanhas de doacdo de sangue devem buscar maior fixagdo na memoria de longo prazo,
promovendo o engajamento em prol da causa.

Dentre os respondentes, 45% ja doou sangue, contudo, a doagdo espontinea ¢
considerada um dos principais motivos que levam as pessoas a realizar tal ato. Uma
porcentagem de 26,5% respondeu que o principal motivo foi ajudar um familiar, amigo ou
conhecido que precisava de transfusdo de sangue e outro motivo foi ser solidario e caridoso
(19,0%). Desta forma, as campanhas muitas vezes ndo atendem ao publico esperado, pois
muitos realizam as doagdes movidas pela ajuda humanitaria. Tal atitude tende a comprometer
o estoque de sangue nos hemocentros do pais.

Quase metade da amostra (47,9%) concorda que doar sangue proporciona o sentimento
de dever cumprido. Isso pode representar um tipo de status social, a partir do reconhecimento
entre os seus pares, por ajudar o proximo, seja ele um parente, amigo ou conhecido.

O modelo fatorial apresentou melhor ajuste com a extragdo trés construtos que sao:
“influéncia social”, “atitudes em relacao a doagdo de sangue” e “motivagdo para doagdo de
sangue”. O construto “influéncia social” ¢ explicado principalmente pelos indicadores
“reconhecimento social” e “sentir-se importante perante familiares e amigos” quando estes
reconhecem que os entrevistados desta pesquisa doaram sangue para salvar vidas. Desta
maneira, este construto aborda o lado psicologico do doador de sangue, pois o reconhecimento
traz uma recompensa psiquica abordada na estrutura da doagao de sangue que abrange desde as
campanhas até a coleta de sangue.

O construto “atitudes em relacdo a doacdo de sangue” ¢ fortemente explicado pelos
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indicadores: “tenho inten¢do de doar sangue”, “doar sangue faz o doador se sentir bem”, “todas
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as pessoas aptas devem fazé-lo” e “doar sangue faz bem a satide do doador”. O ato de doar
sangue faz com que o doador se sinta bem e, diante disto, tenha o conhecimento das melhorias
para a sua saude, pois muitos ndo reconhecem que o simples ato de doar sangue pode ajudar no
processo de melhoria do organismo e contribuir, assim, para o aumento da imunidade do
individuo. Os resultados desta pesquisa corroboram com a literatura no sentido de demonstrar
que as atitudes em doar sangue estdo corretas, uma vez que os respondentes tém a nogao clara
da responsabilidade em doar sangue.

Por fim, o construto “motivagdo para a doagdo” ¢ explicado pelos indicadores: “doar
sangue ¢ rapido”, “doadores fazem doacdo independente de campanhas”, “doadores
influenciam outras pessoas a doarem sangue” e “doadores fazem doagdes em prol das doagdes
de sangue”. Fica evidente que os doadores trabalham em prol da divulgagdo na doacdo de
sangue, embora a maioria tenha motivos relacionados ao reconhecimento social. Portanto, nesta
pesquisa, as motivagdes foram fatores importantes que levaram os doadores a realizar pelo
menos uma doagdo de sangue. Desta forma, o individuo busca um meio que o relacione
socialmente as doagdes de sangue. A motivacao ¢ baseada em conceitos e principios que tém
grande significado para compreender a atitude de comportamento do doador. Dentre os
principios que norteiam os interesses dos doadores a praticarem a doagdo de sangue, estdo os
valores, o autoconceito e o afeto. Todos estes principios estdo presentes nos resultados desta
pesquisa, embora o afeto também tenha figurado significativamente nos dados apurados.

Este estudo destaca as perspectivas académica e social. Os parametros e as reflexdes
aqui demonstrados podem contribuir com a academia em relagdo ao aprofundamento de
pesquisas na area de marketing social e as respectivas agdes publicitarias, campanhas
governamentais e politicas publicas relacionadas aos fatores que podem incentivar e/ou
aumentar o nimero de pessoas engajadas na doacao de sangue.

Como limitagdes da presente pesquisa, destaca-se a dificuldade de acesso ao centro de
hemoterapia do Estado de Minas Gerais, 0 Hemominas, impedindo assim, o contato com os
dados referentes ao cenario de doacao de sangue no Estado. Ainda, a amostra ficou limitada ao
Estado de Minas Gerais, 0 que enseja que novas pesquisas sejam realizadas em outros estados,
com o propdsito de comparagdes. Além disso, o alto indice percentual apresentado na resposta
‘outros’ (31,3%) no quesito “sentimentos ao doar sangue e motivos para nunca ter doado
sangue”, desta pesquisa, faz-se assim a necessidade de novas pesquisas que possam
compreender o conteudo envolto na resposta, trazendo novos conhecimentos sobre a tematica.

Diante dos resultados apresentados nesta pesquisa que sugerem que 0s construtos
“Atitudes em relagdo a doacao” e “Motivacdo para a adogao” possam ser modificados com a
finalidade de possuir a validade convergente, ou seja, ser definida uma relagao significativa
entre duas medidas de um mesmo construto ou de construtos teoricamente relacionados,
utilizando-se diferentes métodos ou instrumentos de avaliagdo, contribuindo assim para uma
nova visdo em relagdo a estes construtos.

REFERENCIAS

ALDAMIZ-ECHEVARRIA, G.; AGUIRRE-GARCIA, M. S. Um modelo comportamental de
doadores de sangue e estratégias de marketing para atracdo e fidelidade. Rev. Latino-Am.
Enfermagem. [S.I.], v. 22, n. 3, p. 467— 475, mai/jun. 2014.

ANDREASEN, A. R. Social marketing in the 21st century. Chicago:Thousand Oaks Sage
Publications, 2006.

BARBOZA, S. I. S. Marketing social aplicado a doa¢do de sangue: fatores condicionantes
de comportamento. 2012, 137 f. Dissertagdo (Mestrado em Administragdo) — Universidade
Federal da Paraiba, Jodo Pessoa, 2012.

15



BARBOZA, S. 1. S; COSTA, F. J. Marketing social para doa¢do de sangue: analise da
predisposi¢ao de novos doadores. Cadernos de Saude Publica, Rio de Janeiro, v. 30, n. 7, p.
1463 -1474, jul. 2014.

COELHO, P; et al. Predisposi¢ao para doa¢ao de medula dssea a luz da teoria do
comportamento planejado. Teoria e Pratica em Administracdo, Sao Paulo,v.9,n. 1, p. 119 -
130, 2018.

DONOVAN, R. J. The role for marketing in public health change programs. Australian
Review of Public Affairs, [S.1.], v.10, n.1, p. 23 - 40, 2011.

GIACOMINI, L.; LUNARDI FILHO, W. D. Estratégias para fidelizacdo de doadores de
sangue voluntarios e habituais. Acta Paul Enferm. [S.1.], v. 23, n.1, p. 65 - 72. 2010.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo: Atlas, 2008.
HAIR, J. F. et al. Analise multivariada de dados. Sdo Paulo: Bookman Editora, 2009.

KOTLER, P.; LEE, N. Marketing social influenciando comportamentos para o bem. Porto
Alegre: Bookman, 2012.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientagao aplicada. Rio de Janeiro:
Bookman Editora, 2012.

MENEZES, A. G. Comportamento do doador de sangue: aspectos experienciais €
motivacionais. 2013, 125 f. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) Faculdade Novos
Horizontes, Belo Horizonte, 2013.

PEREIRA, J. R. Histérias de vidas salvando vidas: aspectos relacionados a doagdo de
sangue e proposi¢ao de um modelo sob a perspectiva do marketing social. 2015, 171 f.
Dissertagdao (Mestrado em Administragdo) Centro Universitario Unihorizontes, Belo
Horizonte,2015.

REID, M.; WOOD, A. An investigation into blood donation intentions among non-donors.
International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, [S.I.], v. 13, n. 1, p.
31-43, 2008.

RODRIGUES, R. S. M.; LINO, M. M.; REYBNITZ, K. S. Estratégias de captagdo de
doadores de sangue no Brasil: um processo educativo convencional ou libertador? Satide e
Transformacio social / Health & Social Change, [S.1.], v. I, n. 3, 2011.

SAMPALIO J. R. Voluntarios: um estudo sobre a motivagdo de pessoas e cultura em uma
organizag¢do do terceiro setor. 2004, 231 f. Tese (Doutorado em Administracdo) Universidade
de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2004.

SOUSA, C. V. et.al. Doar para salvar: uma analise da inten¢do de doar 6rgdos a luz do
marketing social. Revista Gestdo & Tecnologia, Pedro Leopoldo, v. 17, n. 1, p. 10-35,
jan./abr. 2017.

TASSO, N. A. M. Doac¢ao de sangue: aspectos socio-demograficos e analise evolutiva. 2018,
109 f. Dissertagcdo (Mestrado em Psicobiologia) - Centro de Biociéncias, Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2018.

THACKERAY, R.; BROWN, K. M. Social marketing's unique contributions to health
promotion practice. Health Promotion Practice, [S.1.], v. 6, n. 4, p. 365-368, 2005.

16



