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Resumo

O objetivo deste estudo é analisar de que forma a atitude para a caridade e a intencao de dadiva
sdo influenciadas pelos fatores constituintes da orientacido da marca, nomeadamente o
alinhamento, a interacdo e o afeto. Assim, foi proposto um modelo apto para analisar a relacao
existente entre os construtos da atitude para a caridade e a intencao de dadiva. A partir desse
modelo foi testado também a relacdo que existe entre os fatores da orientacdo da marca em
organizacoes sociais (alinhamento, interacdo e afeto) com a atitude de caridade e intenc¢ao de
dadiva. Os dados foram recolhidos em Portugal, com uma amostra de 851 inqueridos através de
um questiondrio presencial. As informacgoes recolhidas foram analisadas através do uso de
procedimentos de modelagem por equacoes estruturais (MEE). As descobertas suportam as
hipéteses de que a atitude para a caridade em organizacGes sociais tém influéncia significativa
na intencdo de dadiva dos portugueses. O fator alinhamento e interacdo mostram impacto
positivo perante os construtos de atitude para a caridade e intencdo de dadiva, ao contrario do
fator afeto que é rejeitado em ambos os construtos. Acredita-se que as organizagdes sociais
devem optar por estratégias e atividades de marketing associadas a marca, diferenciadoras e
competitivas por forma a estimular a atitude para a caridade e a intencio de dadiva. E

importante salientar a relacdo que as organizacoes devem tentar manter com os dadores.
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Abstract

The aim of this study is to analyze how the attitude to charity and the intention to give are
influenced by the constituent factors of brand orientation, namely alignment, interaction and
affection. Thus, it was proposed a model suitable for analysing the existing relationship between
the constructs of attitude to charity and the intention to give. From this model it was also tested
the relationship that exists between the factors of brand orientation in social organizations
(alignment, interaction and affection) with the attitude to charity and the intention to give. Data
were collected in Portugal, with a sample of 851 respondents through a face-to-face
questionnaire. The information collected was analysed using structural equation modelling
(SEM) procedures. The findings support the hypotheses that attitude to charity in social
organisations have significant influence on Portuguese people's intention to give. The alignment
and interaction factor show positive impact towards the constructs of attitude to charity and
giving intention, unlike the affect factor which is rejected in both constructs. It is believed that
social organisations should opt for differentiating and competitive brand-related marketing
strategies and activities in order to stimulate the attitude to charity and the intention to give. It
is important to emphasise the relationship that organisations should try to maintain with

donors.
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Capitulo 1

Introducao

Estudos que aprofundaram a orientagdo da marca em organizacgoes sociais, ou a imagem
da marca, levantaram questoes empiricas importantes, desenvolveram defini¢oes e discutiram
resultados. No entanto, cabe a este estudo mostrar a ligacdo da orientacdo da marca em
organizacoes sem fins lucrativos com a atitude para a caridade e a intenc¢ao de dadiva.

Os finais do século 19 ficaram marcados pelo desenvolvimento do conceito da gestdo da
marca (Low & Fullerton, 1994). No que diz respeito ao desenvolvimento deste conceito aplicado
as organizacoes sem fins lucrativos, a pesquisa nao progrediu tanto, apesar destas fazerem parte
da economia de muitos paises (Lowell, Silverman & Taliento 2001; Andreasen & Kotler 2003).
Talvez seja esta a razao pela qual as organizacoes analisam o potencial que o marketing e que a
marca podem desempenhar para atingirem os objetivos (Rees, 1998).

Existem pesquisas realizadas nesta area por Webb, Green e Brashear (2000)
que analisaram as atitudes dos dadores em relacdo as dadivas para a organizacao. Estes autores
compreenderam entdo que, para gerar atitudes e acOes dos dadores,a imagem da marca
tem que ter um papel importante. Tapp (1996) analisou o processo envolvido na criagdo da
marca das organizacoes, concluindo que a perce¢ao das partes interessadas é crucial. Hankinson
(2000, 2001b, 2002) tentou compreender a relacdo da orientacdo da marca em organizacées
sem fins lucrativos. A sua tese defende que a orientacdo da marca poderd influenciar as
pessoas no ato de dar.

Este estudo ira seguir o modelo de Napoli (2006) que menciona trés dimensoes: o
alinhamento que reconhece a capacidade de uma organizacdo ao implementar atividades de
marketing integradas; a interacdo que visa entender o retorno por parte dos grupos internos e
externos a organizacdo e a dimensao afeto que procura saber os gostos do pablico (Ewing &
Napoli, 2005). O objetivo é perceber e analisar de que forma a atitude para a caridade e a
intencdo de dadiva sao influenciadas pelos constituintes da orientagdo da marca. Desta forma,
serao analisadas algumas hipoteses levantadas ao longo do estudo.

Assim sendo, tenciona-se compreender a relacdo que existe entre o alinhamento, a
interacao e o afeto com a atitude para a caridade e para aintencdo de dadiva por parte dos
portugueses. Entende-se que este estudo é pertinente por enfatizar a importancia da orientacao
da marca e das respetivas dimensbes nas organizacoes sociais, com o intuito de melhorar o seu
desempenho. Realca-se ainda que é possivel as organizacGes aumentarem as atitudes para a
caridade e intencGes de dar ao colocarem em pratica acoes e técnicas de marketing.

Bennett e Sargeant (2005) acreditam que é necessario expandir as investigagcoes na area
da caridade, principalmente na intencao de dadiva. Posto isto, este estudo para além de analisar

a influéncia que a orientacdo da marca tem com a atitude para a caridade, procura perceber a

17



relagdo existente com a intencao de dadiva e como esta é afetada pelo alinhamento, interagao e
afeto (Venable et al., 2005; Stebbins & Hartaman, 2013).

No campo do setor sem fins lucrativos, as organizacoes de caridade merecem destaque e
reconhecimento. Estas organiza¢Ges independentes sdo enriquecidas através da generosidade
e do voluntariado (Kendall & Knapp, 1996). A dependéncia das dadivas financeiras é uma
caracteristica especifica das organizacOes sociais e que as distinguem das demais (Okten &
Weisbrod, 2000; Notarantonio & Quigley, 2009). O setor sem fins lucrativos tem vindo a ganhar
destaque em muitos paises desenvolvidos através do setor de atividades comerciais
e da contribuicdo de dadivas para quem mais precisa (Hankinson, 2000; Dolnicar & Randle,
2007; Wiepking, 2007). Sao muitos os estudos que apontam o enorme potencial do marketing
na area da caridade (Kotler & Levy, 1969). Hassay (2009) integrou na sua pesquisa o conceito de
marketing no setor sem fins lucrativos permitindo a cooperagao entre o profissional deste setor
com a comunidade (Sargeant, 2001). Na sociedade, as organizacGes sociais mostram
importancia econémica e desenvolvimento social (Macedo & Pinho, 2006; Hassay & Peloza,
2009; Apaydin, 2011; Modi, 2012; Chad, Kyriazis & Motion, 2013). O setor comercial ja
incorpora e utiliza técnicas de marketing, despertando nas organizacgoes sociais a necessidade de
as adotar a sua propria realidade (Ewing & Napoli, 2005; Macedo & Pinho, 2006).

A orientacdo da marca é vista como uma abordagem atrativa para as organizagbes
sociais (Napoli, 2006; Apaydin, 2011; Chad, 2013; Stebbins & Hartman, 2013). Hankinson
(2000) da uma visao muito realista da orientagdo da marca. O autor define-a como o momento
em que uma qualquer organizagio acredita e age como uma marca. O modo como € feita a
gestao e a capacidade estdo diretamente associadas a orientacdo da marca (Hankinson, 2000).
Assim, os argumentos de Hankinson suportam a ideia de que o conceito de orientacao da marca
deve passar da teoria para a pratica, tendo em conta a implementacao de técnicas de marketing
(Aaker, 1996).

A orientacdo da marca na esfera sem fins lucrativos, para criar e garantir uma marca
resistente no mercado, precisa de estar inserida no centro das decistes tendo em consideracao
as atividades internas e externas a organizacdo (Hankinson, 2000). Percebe-se entido
que, quando uma entidade gera, amplia e cuida de forma a atingir os objetivos organizacionais,
estamos perante a orientacao da marca (Hankinson, 2000; Ewing & Napoli, 2005). De forma a
entender o impacto e vantagem competitiva de uma organizagdo, os autores tém vindo a
explorar as noc¢oes da orientacdo da marca (Hankinson, 2002; Ewing & Napoli, 2005; Napoli,
2006). Contudo, existem possibilidades de pesquisa da orientacdo da marca em organizagoes
sem fins lucrativos (Laidle-Kylander & Simonin, 2009; Modi & Mishra, 2010; Chade et al.,
2013).

De acordo com Mackenzie e Lutz (1989), a atitude para a caridade pode definir-se como
uma atitude por parte dos individuos para responder as organizacoes solidarias de um modo
favoravel ou desfavoravel. A formacao de atitudes favoraveis a instituicao torna-se assim um dos
seus principais objetivos (Teah, Lwin & Cheah, 2014).

Sargeant e Woodliffe (2007) repensaram a literatura sobre doac6es de caridade na

perspetiva de marketing. O conhecimento dos propdsitos dos dadores tem criado destaque para
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os profissionais desta area (Ranganathan & Henley, 2008). Conhecer os fatores que
impulsionam os seres humanos no ato de dar para organizagoes sociais é consideravel para a
criacdo de estratégias de marketing ao ponto de gerir comportamentos positivos a atitude para a
caridade (Kashif, Sarifuddin, & Hassan, 2015).

O estudo a que me propus realizar oferece varios contributos. Realizou-se uma
investigacdo empirica que relata aimagem da marca e a orientacdo desta, elaboram-se
definicbes sobre as organizac¢Ges sem fins lucrativos e compreende-se a importancia da atitude
para a caridade e a intencdo de doagdo. Segue um modelo que foi capaz de mostrar a relacio
existente entre componentes da orientagdo da marca (Ewing e Napoli, 2005; Napoli, 2005), a
atitude para a caridade (Dean, 2002) e a intencao de doagdo (Wang, Lo, Chi, e Yang, 2004). Este
estudo possibilita uma visao profunda da orientacdo da marca e de como as organizacdes sociais
podem tirar o melhor que esta orientacdo defende, aumentando os seus recursos, o apoio por
parte da sociedade, o cuamprimento dos seus objetivos e a concretizagdo da sua missao (Apaydin,
2011; Kylander e Stone, 2012). Logo, este estudo vai permitir que os responsaveis das
organizacOes percebam se a organizacio de que fazem parte segue a orientacdo da marca e se
cumpre as dimensoes referidas. Permite ainda que possam repensar as estratégias de marketing
entendendo que as dimensoes alinhamento, interacao e afeto influenciam a atitude para a

caridade e a intencao de doacao.

Revisao de literatura

Organizacoes sem fins lucrativos

As organizacoes sem fins lucrativos enquadram-se num setor importante para a
economia e, apesar da importancia social que relevam, s6 recentemente decidiram incorporar o
conceito de marketing apesar de as organizacoes com fins lucrativos o explorarem durante
décadas (Benette & Sargeant, 2005). Sdo varios os desafios que estas organizagbes tém pela
frente de forma a conseguirem superar os objetivos estabelecidos, bem como chegar as metas a
que se propdem, tornando-as assim competitivas tanto por financiamento, como por
contribuicoes voluntarias (Liao, Foreman & Sargeant, 2001). Hibbert e Home (1995) defendem
que as economias enfraquecem a reducao das dadivas diretas e do apoio por parte do governo,
tornando-se um desafio. Isto implica que estas organizacoes precisem de expandir as estratégias
de marketing de forma a superarem as adversidades colocadas pelas economias. Assim, o
conceito de marketing, como Kotler e Levy (1969) afirmaram, pode ser estendido a organizag¢oes

sem fins lucrativos.

As organizacOes sem fins lucrativos seguem uma diretriz propria. As bases para a gestao
de uma organizacao sao fulcrais para o sucesso. Balser e McCluskey (2005) destacam a eficacia
de cultivar e conservar relacionamentos com elementos importantes nestas organizagdes
(Svensson, Mahoney & Hambrick, 2015). Também estas organizacGes sociais tém as suas
proprias peculiaridades de forma a diferenciarem-se de outros segmentos como: a organizaciao

cultural; os recursos humanos; as abordagens colaborativas; a diversidade por parte dos
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clientes; a importancia da missao (Gainer & Padanyi, 2002; Laidler-Kylander & Simonin, 2009)
e a utilizacdo dos media sociais (Barns & Andonian, 2011). Faz parte da missao da organizacao
colaborar para o bem-estar da sociedade, disponibilizando diversos servicos (Smith, 2008;

Hassay & Peloza, 2009; Apaydin, 2011).

A troca é um ponto central na instituicio sem fins lucrativos na medida em que, o
contetido das trocas que existem entre uma organizacao sem fins lucrativos e os seus dadores
envolve, para além de custos econémicos, a desisténcia de ideias adquiridas, a desisténcia de
modelos e referéncias de comportamento também adquiridos e abdicacdo de tempo e energia
em troca de servigos ou produtos — beneficios sociais e psicoldgicos (Kotler & Andreasen, 1991).
A sustentabilidade destas organiza¢Ges depende de doagGes provenientes de fontes distintas,
dentro das quais estao as doagoes individuais, doacGes de grupos associados por uma afinidade
profissional e ofertas voluntarias (Mainardes, Laurett & Degasperi, 2016), apesar de a
organizacao ser sustentada maioritariamente por doagbes individuais (Mainardes, Laurett,

Degasperi & Lasso, 2017).

Neste sentido, o conhecimento e o estudo do dador tornam-se bastante relevantes, bem
como a observacdo do seu comportamento e identificagio do que o incentiva a dadiva
(Ranganathan & Henley, 2008; Curran, Taheri, Maclntosh, & O’Gorman, 2016; Smith, 2018). O
ambiente em que vivemos é feito de dinamismo, e, sendo assim, cabe as organizacgGes

moldarem-se de forma a conseguirem proveitos e ganhos competitivos sustentaveis (Lee, 2013).

Percecao do consumidor

Nas organizacOes sociais é importante entender o papel do consumidor e como este se
comporta. Estudos a respeito do comportamento de adocao tém despertado interesse por parte
dos investigadores durante varias décadas (O'Malley & Andrews, 1983; Guy & Patton, 1989).
Muitos destes estudos sao centrados em motivacoes de dadivas (Clary & Snyder, 1995; Kottasz,
2004; Van Slyke & Brooks, 2005), processo de decisdo para a dadiva (Hibbert & Horne, 1996;
Smith & McSweeney, 2007) e influéncia de percecoes e atitudes sobre o comportamento de
dadiva (Webb et al., 2000; Sargeant et al., 2005).

Zeithaml (1988) procurou perceber o que os consumidores entendem por qualidade ou
por valor e como estas percecoes sdo formadas. Segundo a autora, “beneficios percebidos” fazem
parte do “valor percebido” que diz respeito a uma avaliacio geral por parte dos consumidores
com base em percecbes do que é recebido e do que é dado.

Um construto relacionado com o valor é a confianga que é dificil de definir (McKnight,
Choudhury & Kacmar, 2002). Apesar da reconhecida importancia, a sua definicio, antecedentes
e resultados tém vindo a trazer enorme discoérdia por parte dos investigadores em varios campos
(Yousafzai et al., 2005). Uslaner (2002, 2008) define confianca como: confianca generalizada —
confiar no que é diferente de nés e confianca particularizada — confiar no que conhecemos ou
com o que nos identificamos. Apesar da dificuldade em entender o conceito de confiancga, este é

aplicavel ao conceito de dadiva. Confiar é a palavra-chave de compromisso em organizacgoes e
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esta é construida a partir de valores conseguidos, partilhados e compartilhados, comunicacio e
comportamentos crediveis (MacMillan et al. 2005). Sargeant, Ford e West (2006) sugerem uma
definicdo de confianga na qual o compromisso e comportamento de dadiva estdo diretamente
ligados. Confiar numa organizagao esta em conexao com a percegao por parte de um individuo e
é despertado por trés fatores: desempenho da organizagio, capacidade de resposta e qualidade
da comunicagao.

Os resultados do estudo de Hajjat (2003) sugerem que as empresas devem conhecer as
percecoes que os clientes tém relativamente a empresa ou a instituicao de caridade.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) salientaram que existem falhas de percecio entre
0 que os clientes esperam e o que os fornecedores entendem em relacio aos servigos. Estes nem
sempre conseguem perceber o que os clientes querem, o que torna importante entender como a

percecao dos clientes se relaciona com a percecao das organizacdoes.

Comportamento do consumidor

O estudo de caracteristicas do dador é analisado por investigadores de marketing na
area de dadivas de caridade (Harvey 1990; Cermak et al. 1994). Encontram-se técnicas de
marketing de forma a ser possivel construir o compromisso do dador (Vandenberg, 1998; Weir
& Hibbert, 2000; Peltier, Schibrowsky & Schultz, 2002) para aumentar a permanéncia do
mesmo (Bennett, 2006).

De modo a analisar o comportamento do consumidor, deve-se ter em conta alguns
fatores, nomeadamente os tracos pessoais, as caracteristicas demograficas, fatores
momentaneos e percecao versus recompensa (Burnett & Wood, 1988).

O marketing deve-se estender as organizacOes sociais no intuito de conhecer e
compreender o comportamento do dador como entidade individual e nao se restringir a vender
caridade como um produto (Guye & Patton, 1998). Da mesma forma que os estudos de
comportamento do dador procuram perceber os motivos de dadiva, os de comportamento do
consumidor procuram entender os motivos de compra (Kim, 2014).

Em muitas sociedades, religioes e culturas diversas, a pratica de dar tornou-se universal
(Mohanty, 2011). Contudo, cabe as organizacoes sem fins lucrativos aliciar os possiveis e atuais
dadores a permanecerem fiéis com a dadiva de receitas para que estas continuem a estender os
seus servicos para a comunidade (Kim, 2014). O autor defende ainda que as organizacgoes
precisam de entender o comportamento de dadiva e que s6 assim conseguirdo levar a cabo as
suas intencoes.

Meer (2013) confirmou que a criacio de um habito estd relacionada com o
comportamento de dadiva, existindo assim influéncia entre a formacdo de um habito e o
momento em que se realiza a dadiva.

O compromisso tem como parte integrante a continuidade como varios autores
defendem, existindo uma vontade de continuar um relacionamento (Morgan & Hunt, 1994), ou
o compromisso de continuar a té-lo (Dwyer et al. 1987). Fullerton (2003) descobriu que o

compromisso efetivo pode ter um impacto positivo na fidelidade comportamental. Da mesma
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forma, o compromisso psicologico — estado em que as atitudes de um individuo em relagio a
uma marca sdo ou ndo resistentes a mudanca — mostrou também um impacto otimista
(Inwasaki & Havitz 2004). A grande parte das definicbes de compromisso inclui uma ou mais
componentes comportamentais (Fullerton, 2003), tornando assim possivel uma relacao entre
ambos os conceitos (Morgan & Hunt, 1994; Gruen et al., 2000; Fullerton, 2003).

No momento de dar, o individuo pode ser influenciado de diferentes formas. Uma
noticia, um acidente, um feriado ou uma época especial, quando relacionado com algo que
sensibiliza ou pode sensibilizar, ira afetar a predisposi¢do do dador para dar (Banks & Tanner,
1999; Smith & McSweeney, 2007).

A importancia da causa que as organizacoes defendem, ou as situagdes em que existem
dadivas sao de relevar e de ter em consideracao quando é feito o pedido de d4diva a alguém, e
apenas um ndamero limitado de dadores ird realizar uma contribuicio sem ser questionado
(Bekkers & Wiepking, 2011).

Outro motivo de dadiva ligado ao dador é o pensamento futuro no momento em que o
dador acredita que poder4 vir a precisar dos servigos da organizacao em causa (Amos, 1982) ou
que alguém do seu conhecimento pode ou podera precisar de auxilio (Bekkers & Wiepking,
2011c¢).

Seguindo a mesma linha, os “outros” tendem a influenciar o comportamento do dador e
assim as organizac¢6es podem recorrer a figuras de conhecimento ptiblico por forma a incentivar
dadivas (Michele & Rieunier, 2012) ou mostrar exemplos de dadores influentes na sociedade
(Van Leeuwen & Wiepking, 2013). Ambas as estratégias podem influenciar o comportamento de
dadivas.

Por outro lado, a religiao tornou-se um fator de influéncia no sentido em que a dadiva é
realizada em troca de algum privilégio espiritual (Amos, 1982). As recompensas pessoais sao
também um meio de influéncia na hora de dadiva, um beneficio fiscal (Wiepking, 20009;
Wiepking & Bekkers, 2012), uma notoriedade politica (Sargeant & Woodliffe, 2007) ou o
reconhecimento publico devido aos atos de caridade praticados (Grace & Griffin, 2006) que vao
servir também de ponderacao na altura de deixar algo a organizacao.

Numa altura em que surgem organizagoes de caridade falsas em que as circunstancias
de desconfianca surgem (Guy e Patton, 1989), as ideias pré-concebidas sobre mensagens
(Frymier & Nadler, 2007) modificam a ideia original sendo profundamente importante uma
gestdo transparente por parte da organizacdo (Trussel & Parsons, 2007). Esta clareza criada
pelas organizacoes ajudara os dadores a entender que a contribuicdo que realizam faz a
diferenca e que as dadivas nao foram desperdicadas (Berman & Davidson,2003). As
caracteristicas da organizacdo escolhida pelo dador influenciam o seu processo de dadiva

(Bennett, 2003 & Grace & Griffin, 2006).
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Imagem da marca

A imagem da marca em marketing transporta-nos para a década de 1950, quando esta
era empregue para se diferenciar (a empresa ou o produto) de um concorrente (Padgett & Allen,
1997). Sabe-se que sdo varias as defini¢coes deste conceito. Dobni e Zinkhan (1990) explicam
imagem da marca como uma ideia de uma marca com personalidade. Por outro lado, Martineau
(1958), Gardner e Levy (1995) sustentam a sua tese na parte funcional da marca numa imagem
com atributos e associagOes tanto psicologicas como simbolicas. Contudo, imagem da marca
pode também estar associada a imagem mental que o consumidor tem de uma marca,
respondendo desta forma aos estimulos relacionados com esta (Kotler & Armstrong, 1996;
Padgett & Allen, 1997; Shimp 1997).

O papel da marca na area solidaria tem vindo a despertar interesse por pesquisadores
depois das organizac6es sem fins lucrativos perceberem o potencial oculto das préprias marcas
(por exemplo, Hankinson, 2001, 2002; Hoeffler & Keller, 2002). Polonsky (2000) expoe o seu
pensamento sobre a relevancia da autoimagem e da imagem numa instituicdo de caridade,
propondo assim que as dadivas podem tornar-se plausiveis se ambos os conceitos tiverem em
sintonia.

Assim sendo, e explorando este conceito na area solidaria, a imagem da marca em
organizacoes sem fins lucrativos é definida como as caracteristicas, os resultados e a simbologia
que os dadores associam a uma organizagdo de caridade (Padgett & Allen, 1997; Michel &
Rieunier, 2012). As organizacOes estdo desta forma a diferenciar-se em varios parametros,
sendo elas identificaveis, funcionais ou associagoes simbdlicas (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Hankinson, 2001). Um impulsionador de doag¢des de caridade podera ser o conceito da imagem
da marca em organizagoes sem fins lucrativos (Hou, Du e Tian 2009; Bennette Gabriel 2003)
devido a sua identificagdo com sentimentos como a compaixao, o dinamismo ou o idealismo
(Michel & Rieunier, 2012).

O conceito de personalidade da marca tem sido estudado por varias décadas (Allison &
Uhl, 1964; Valenzi & Andrews, 1971; Sirgy, 1982; Aaker & Fournier, 1995; Freling & Forbes,
2005; Madden et al., 2006; Colucci et al.,2008). A personalidade de uma marca permite que o
consumidor se expresse a si proprio (Belk 1988) como um “eu” ideal (Malhotra 1988) ou através
de dimensoes especificas do “eu” proprio (Kleine, Kleine & Kernan, 1993) por meio do uso de
uma marca.

E importante estabelecer uma forte identidade na marca. Este tem sido um foco
duradouro por parte da gestao de marcas, pois sabe-se que as marcas com personalidades fortes
estdo ligadas a niveis de uso preferenciais (Sirgy, 1982; Freling & Forbes,2005), implicando
assim uma melhoria significativa no desempenho da empresa (Madden et al., 2006; Colucci et
al., 2008).

Apoiado em estudos anteriores, Aaker (1997) identificou cinco caracteristicas da
personalidade da marca, sendo eles a sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticacao e
robustez, o que nos remete para 1995 quando Aaker e Fournier assumiram que caracteristicas

humanas estdo associadas a uma marca. Freling e Forbes (2005) relembram que o ser humano
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tem uma tendéncia natural para atribuir caracteristicas ou aspetos humanos a algo que é
desumano, por forma a explicar a razao pela qual os consumidores se envolvem com marcas
fortes ou de personalidades ativas. O consumidor pensa numa marca como uma entidade nao
humana, mas de uma forma humana, tornando-a digna e merecedora de consideragao.

Assim, a imagem da marca tem um efeito positivo nas intencges de dadiva (Hou, Du &
Tian 2009). Existe um relacionamento das partes interessadas em relacdo a uma instituicao de
caridade e aos comportamentos de dadiva. Assim, individuos com uma atitude mais positiva
geram elevadas atribui¢Ges de contribuicoes (Harvey, 1990; Bendapudi et al., 1996; Webb et al.,
2000). As atitudes e as acOes construidas pelas partes interessadas devem-se ao facto da
imagem da marca ter um papel fulcral nas organizacées sem fins lucrativos. A identidade da
marca permite que as partes tenham em consideracdo elementos funcionais e elementos
simbolicos (Tapp, 1996).

A construcdo da confianca bem como a identidade da marca devem estar alinhadas com
as necessidades e desejos de um potencial dador. Os pontos de diferenca devem ser
comunicados a parte interessada (Saxton, 1994; Tapp, 1996), sendo capaz de, como organizacao,
comunicar os seus valores (Tapp,1996), modificar a opinidao ptblica (Lindsay e Murphy, 1996),
construir a confianga dos dadores (Tonkiss & Passey, 1999), mostrar os objetivos (Graham et al.,

1994; Simoes & Dibb, 2001; Hankinson, 2002) e atrair possiveis doa¢des (Hankinson, 2001).

Intencao de dadiva

Sargeant e Woodliffe (2007) repensaram a literatura sobre dadivas de caridade sob uma
perspetiva de marketing. Desta forma, os profissionais de marketing tém-se focado a entender
os propositos de dadores (Ranganathan & Henley, 2008). Conhecer os fatores que impulsionam
os seres humanos no ato de dar para organizacGes sociais, é consideravel para a criacao de
estratégias de marketing que gerem comportamentos positivos a atitude para a caridade (Kashif,
Sarifuddin, & Hassan, 2015). As estratégias para aproximar dadores e obter recursos apenas
serao consistentes depois de ser conhecido o comportamento dos dadores (Laurett & Mainardes,
2018). As organizagoOes sociais analisam o comportamento dos dadores, nomeadamente a sua
intencao de dadiva (Macedo & Pinho, 2006; Weerawardena & Mort, 2008; Lwin, Phau, & Lim,
2014).

A dadiva de caridade é estudada como um exemplo de ajuda no comportamento
(Schwartz, 1975; Piliavin & Charng, 1990; Schroeder, Dovidio, Penner, & Piliavin, 1995; Batson,
1998), sendo uma area diversificada. A intencdo pode ser vista como um antecedente do
comportamento individual (Sheeshka, Woolcoot, Mackinnon, 1993; White, Poulsen, & Hyde,
2017), o que sustenta a compreensdo de alguns comportamentos, incluindo o de dadiva
(Canniere, Pelsmacker, & Geuens, 2009; Holdershaw, Gendall, & Wright, 2011). As acées de
comportamento de ajuda podem variar consoante 0 momento vivido (Latané & Darley, 1970)

(Schwarz & Howard, 1980).
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Admite-se que a emoc¢ao, cogni¢cdo e comportamento de um individuo sdo formados
pela cultura local (Markus & Kitayama, 1991) depois das inten¢oes de dar terem sido estudadas
em varios contextos culturais (Chan & Lau, 2001; Parke Lee, 2009). Assim sendo, é possivel
concluir que o comportamento em relagao as intencoes de dar se altera de cultura para cultura.

No que diz respeito aos motivos individuais que movem as pessoas no intuito de dar
dinheiro as organizacGes sociais, Bekkers e Wiepking (2011) analisaram alguns motivos que
impulsionam esta dadiva, sendo eles a consciéncia da necessidade, solicitacdo de dar, os custos e
beneficios da dadiva, o altruismo, a reputacao da organizagio, beneficios psicolégicos, valores e
eficacia. A eficicia e a eficiéncia de uma organizacao de caridade podem afetar as possiveis
dadivas de caridade (Bennett, 2003; Sloan, 2009; Szper & Prakash, 2011). Estudos pregressos
concluiram que os dadores valorizam a eficiéncia e os resultados de uma organizacio e que a
maioria destes dadores procura informacao sobre a organizagdo no momento de tomar a decisao
de dar (estudos como Schlegelmilch et al.,, 1997). Dadores com uma maior confianca em
instituicoes com atitudes solidarias tendem a aumentar as suas dadivas de caridade (Ptacek &

Salazar, 1997; Szper & Prakash, 2011).

Atitude para a caridade

De acordo com Mackenzie e Lutz (1989), a atitude para a caridade pode definir-se como
uma atitude por parte dos individuos para responder as organizaces solidarias de um modo
favoravel ou desfavoravel. A formacao de atitudes favoraveis a instituicao torna-se assim um dos
seus principais objetivos (Teah, Lwin & Cheah, 2014). Pesquisas realizadas mostram a relacao
positiva entre a atitude em relacao a caridade e as inten¢oes de dar (Lwin & Phau, 2014).

Na teoria do comportamento podemos analisar a base teérica para concluir que atitudes
favoraveis vao originar intencées favoraveis (Fishbein & Ajzen, 1977). A atitude de um individuo
para organizacGes de caridade esti inteiramente relacionada com dadivas, reforca Webb et al.
(2000), que identificou ainda que as pessoas com atitudes positivas para instituicées sem fins
lucrativos tém tendéncia para as apoiar e para as reconhecer como uma forma de conseguir
ajudar o outro.

A caridade é composta por quatro atividades, sendo elas o desenvolvimento da
confianca, desenvolvimento do bem-estar de forma a reduzir a pobreza, promogio da educagio
e promogdo da religido. Tais iniciativas e aumento destas promogdes sdo benéficas para a
sociedade (Shaikh & McLarney, 2005).

A teoria do altruismo ajuda a explicar a atitude para a caridade e o ato de dar ao outro
(Webb, Green, & Brashear, 2000; Simmons & Emanuele, 2007; Otto & Bolle, 2011). Altruismo
pode ser definido como uma atitude para ajudar o préximo (Brewer, 2003; Frydman, Ledruc,
Hofmans, & Molinier,1995), uma pratica de ajuda (Schwartz, 1970) ou uma forma de ajudar a
melhorar o outro (Karylowski, 1982). E possivel constatar que o ser humano pode ser motivado
pela empatia de querer ajudar o outro (Eveland & Crutchfield, 2007). A vista disso, motivacdes
altruistas sdo uma justificacao de ajuda e uma resposta a um pedido, confiando assim na causa

(Myers, 1990; Hibbert, Horne & Tagg, 2005).
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Deste modo, faz parte das organizacoes entenderem os comportamentos e as intencgoes
dos dadores (Eng Ling, 2012), bem como angariar fundos que permitam a estas organizagoes
realizarem os servigos a que se comprometeram, seja para a atenuacao de dificuldades ou
desastres, seja para o bem-estar dos direitos humanos, avanco da educagio ou religido, ou para
outros fins que sejam benéficos para a sociedade (Charities Digest, 1995; Knowles et al., 2012).
Assim sendo, para as estratégias de marketing serem desenvolvidas de forma a que as
organizac¢Ges obtenham financiamento, é necessario conhecer e compreender as motivagoes e
intencoGes de dar.

Uma procura que permanece cai sobre entender os principais fatores e motivadores
para a existéncia de dadiva para uma causa (Dawson, 1988; Sargeant et al., 2005). Lasby (2004)
salienta alguns sentimentos que podem mover as pessoas a dar, sendo eles a paixdo para com o
outro; ajudar a causa em que se acredita; alguém préximo do dador ser afetado; e o sentimento
de responsabilidade para com a sociedade de desempenhar obrigagdes ou crencas. Sargeant et
al. (2005) confirmam que as motivagdes para dar sdo apoiadas nas percecoes dos beneficios que
recebem, beneficios estes que sdo demonstraveis, emocionais e familiares (Stroebe & Frey,
1982). Ao realizar uma dadiva para uma causa de caridade, é permitido experimentar beneficios
emocionais que levam a mudanca nas emocoes que o ato de caridade relembra (Sargeant et al.,
2005). Deste modo, as motivacbes podem tornar-se um elo pessoal ou uma experiéncia com
uma causa, levando o dador a dar para uma causa em que acredita (Kotler & Clark, 1987).

Para além dos conceitos acima referenciados, outros fatores parecem fazer parte da
atitude para a caridade. Radley e Kennedy (1995) afirmam que a idade e o ciclo de vida de cada
um pode afetar as atitudes e intencdes no que diz respeito a dar para a caridade, justificando-se
pelas visbes amadurecidas e mudancas que podem tornar um individuo com uma maior
suscetibilidade no ato de dar. Para entender o comportamento de dar e atitude para a caridade,
algumas pesquisas tentaram perceber qual a relacdo entre os fatores demograficos como a
idade, sexo, estado civil e comportamento de dadiva (Lee et al., 1999; Sargento, 1999; Burgoyne
et al., 2005; Riecken & Yavas 2005; Dvorak & Toubman, 2013). Apesar de o fator idade ser
considerado insignificante como caracteristica do dador (Louie & Obermiller, 2000), alguns
estudos descobriram que individuos mais jovens ndo sdo tdo propensos a dar, corroborando
assim com a tese de Radley e Kennedy (1995). Da mesma forma, outros estudos mostram que a
partir dos 65 anos de idade o nivel de dadiva torna-se mais baixo (Danko e Stanley, 1986;
Schlegelmilch & Tynan, 1989; Schlegelmilch et al., 1997b). Ainda no desenvolvimento dos
fatores demograficos, alguns autores acreditam que as mulheres sao mais disponiveis para dar
(Schlegelmilch et al., 1997a; Lee & Chang, 2007; Simmons & Emanuele, 2007; Roberts &
Roberts, 2012). No entanto, outros autores ddo estes resultados como incertos (Croson &

Gneezy, 2009; Dvorak & Toubman, 2013). SupGe-se que:

Hi: A atitude para a caridade influencia de forma positiva a intencao de dadiva.
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Orientacao da marca

A criacdo da marca é realizada ha algum tempo pelas organizacoes por forma a
conseguirem vantagens e estratégias perante a concorréncia (Hankinson, 2000; Lee, 2013). A
orientacdo da marca é um conceito abracado pelas organizacdes sem fins lucrativos com o
intuito de ganharem destaque no meio da competitividade em que vivem. De forma a
conseguirem realce perante os concorrentes, ddo a conhecer ao seu publico os valores
intrinsecos (Aaker, 1997; Hankinson, 2001; Lee, 2013; Stebbins & Hartman, 2013), lutam pelo
apoio e confianca da sociedade e empenham-se em cumprir as suas funcbes (Tapp, 1996;
Hankinson, 2000; Apaydin, 2011; Kylander & Stone, 2012; Chad, 2013). As organizacdes sem
fins lucrativos trabalham com um publico variado (Apaydin, 2011; Chade et al., 2013), o que
mostra a relevancia que a orientacao da marca tem para estas organizacoes (Hankinson, 2000;
Kumar, Jones, Venkatesan & Leone, 2011; Pacgo, Rodrigues, & Rodrigues, 2014).

A orientacdo da marca pode ser vista como uma abordagem em que as acOes da
organizacao tém em conta a criacdo, o desenvolvimento e protecao da marca por forma a atingir
os objetivos, nao obstante da constante comunicacao com o piblico-alvo (Urde, 1999). Pode ser
vista como uma estratégia de marca que concentra as suas visbes em marcas como recursos
(Urde, 1994, 1997; Melin, 1997). Assim, Urde, Baumgarth e Merrilees (2013) consideram a
orientacdo da marca como uma estratégia a partir da qual os gerentes integram os valores e a
visdo da organizagdo na sua marca.

A implementa¢do de uma estratégia com foco na marca e devidamente planeada pode
dar as organizacdes resultados positivos. Este processo procria valores de marca que fornecem
as organizacbes sem fins lucrativos uma estrutura e um planeamento de estratégias a
desenvolver (Wong & Merrilees, 1995). Hankinson (2001a) abordou os antecedentes do conceito
da orientacdo da marca e explicou que a visao dos responsaveis, a experiéncia profissional e
educacional, o suporte organizacional e cultural e as condi¢gbes ambientais podem influenciar os
objetivos a que uma marca se propOe. A orientacdo para a marca tem uma componente
importante para as organizacbes que considerem a marca como elemento indispensavel nas
decisbes e na gestdo organizacional. A elaboracdo do marketing mix e gestdo de recursos
humanos ajudar a criar uma marca tnica na mente do cliente (Wong & Merrilees, 2005). O
compromisso e o valor da marca vao afetar uma organizagao continuamente em cada etapa do
seu ciclo (Simoes & Dibb, 2001).

No desempenho das organizagdes sem fins lucrativos, Napoli (2006) identificou os
fatores de alinhamento, intera¢io e afeto como fatores-efeito da orientagdo da marca. O fator
alinhamento estuda a forma como as organizagoes criam as suas atividades para comunicarem a
mesma mensagem da organizacdo para as partes interessadas. Esta acdo ajuda os responséveis
da marca social a agirem em conformidade (Ewing & Napoli, 2005; Hankinson, 2011;). Conclui-
se entdo que o fator alinhamento influencia as atitudes e intencoes (Ellen et al., 2006 & Barone

et al., 2007). Foram propostas neste estudo as seguintes hipoteses:

H2 AC - O fator alinhamento influencia de forma positiva a atitude para a caridade;
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H2 ID - O fator alinhamento influencia de forma positiva a inten¢éo de dadiva;

O fator interacdo aborda a aproximacdo de uma organizacdo com o grupo de interesse
favorecendo o comportamento destes (Russell e Russell, 2010). Este fator cria a possibilidade de
a organizacdo abordar o grupo de forma a responder as suas necessidades (Ewing & Napoli,
2005). Assim sendo, a interacdo permite uma influéncia positiva de intencOes e atitudes

(Napoli, 2006; Russell & Russell, 2010). Propde-se nesta pesquisa que:

H3 AC - O fator interacdo influencia de forma positiva a atitude para a caridade;

H3 ID — O fator interac¢io influencia de forma positiva a intencao de dadiva;

O fator afeto permite que a organiza¢do conheca o seu publico bem como a opinido
positiva ou negativa pelas suas marcas (Ewing & Napoli, 2005). A organizacio precisa de saber
como é que o publico encara e compreende as decisoes relativas a marca (Urde, Baumgarth &

Merriles, 2013). Entender as diferencas do publico podera influenciar o momento de dar (Webb

et al., 2000). Prop0e-se nesta pesquisa que:

H4 AC - O fator afeto influencia de forma positiva a atitude para a caridade;

H4 ID — O fator afeto influencia de forma positiva a intencao de dadiva.

Orientagdo da marca pode ser vista como um meio para o crescimento das organizacées

sem fins lucrativos no ambito estratégico (Kylader & Stone, 2012).
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Modelo conceptual e hipoteses

De forma a investigar as hipdéteses propostas neste estudo, foi usado o modelo
apresentado na figura 1. Este modelo foi construido na base do pressuposto que a atitude para a
caridade, assim com a inten¢do de dadiva, podem ser influenciadas pela orientacdo da marca
(Webb et al., 2000; Ellen el al., 2006; Barone et al., 2007; Russel & Russel, 2010). E possivel
verificar no modelo proposto que a inten¢do de dadiva pode ser influenciada pela atitude para a
caridade (Smith & Mcsweeney, 2007; Teah et al., 2014). Deste modo, foram assumidas relacoes
entre os construtos apresentados com o objetivo de verificar os efeitos da orientacao da marca

de organizacoes sem fins lucrativos na intencao de dadiva e na atitude para a caridade.

W
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Figura 1: Proposta de modelo conceptual

Desta forma, o construto da orientacdo da marca foi adquirido como um fator que
influencia a intencao de dadiva e a atitude para a caridade (Webb et al., 2000; Ellen et al., 2006;
Barone et al., 2007; Russel & Russel, 2010). De modo a possibilitar um melhor desempenho e
uma orientacdo interna e externa (Hankison, 2000; Kumar et al., 2011), os autores defendem
que a orientacdo da marca em organizacoes sem fins lucrativos gera efeitos positivos (Ewing &
Napoli, 2005; Napoli, 2006; Hankinson, 2001).

Desta forma, acredita-se que os motivos que constituem a orientacao da marca dessas

organizacoes sociais influenciam de forma positiva a atitude dos portugueses para a caridade,
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assim como as suas intencdes de dadiva. E verificado na literatura que a atitude para a caridade
tem influéncias significativas na intencao de dadiva (Teah et al., 2014), ou seja, as pessoas com
uma atitude positiva em relacdo a caridade estdo predispostas a realizar dadivas para as
organizacoOes sociais (Smith & Mcweeney, 2007). Procura-se entao entender a influéncia que a
atitude para a caridade exerce perante a intengdo de dadiva. Assim sendo, expecta-se que o
construto de atitude para a caridade influencie de forma positiva a intencio de dar por parte dos

portugueses.

Métodos

A Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) foi realizada uma vez que o presente estudo visa
validar um modelo de mensuracao hipotético (Schumacker & Lomax, 2010), seguido de uma
anilise de modelo de equacdo estrutural, para testar a atitude para a caridade, intencio de
dadiva, afeto, alinhamento e interacdo. A analise foi realizada com a versao 4.0.4 do software R
(R Core Team, 2021) e os conjuntos lavaan versao 0.6-8 (Rosseel, 2012), psych (Revelle, 2017)
e semPlot (Epskamp & Stuber, 2017) foram usados.

O tamanho da amostra foi de 851, sem valores em faltapara a anélise fatorial
confirmatéria para os construtos atitude para a caridade, intencdo de dadiva, afeto, alinhamento
e interagdo. Esse tamanho estd acima do minimo de 200, o que maximiza a diminuicao no
desvio padrao do erro quadratico médio de aproximacdao (RMSEA) (Jackson, 2001).

O modelo, estimado com Maéaxima Verossimilhanca (ML) possui 38 pardmetros
(q: 19 cargas fatoriais e 19 variancias de erro de medicdo), o que resulta em uma razio de 22: 1
observagdes por parametro estimado (N: q), acima do limite de 10: 1 para modelos estimados de
ML (Kline, 2011). O modelo final tem 12 termos de covariincia de erro de medicao adicionais,
entdo a razdo N: q diminui para 17: 1, ainda muito acima do minimo (Bentler & Chou, 1987). De
forma a analisar uma percentagem significativa, recorreu-se a uma amostra nao probabilistica
por acessibilidade de portugueses, conhecedores de organizacbes sem fins lucrativos,
consequentemente, possiveis dadores.

Inicialmente foi apresentado aos inquiridos uma breve explicacdo sobre organizacées
sociais com respetivos exemplos. Apos, e de forma a selecionar o publico-alvo pretendido,
recorreu-se a uma pergunta de teste inicial — Conhece algum tipo de organizacio social? Caso a
resposta fosse negativa, o inquerido era excluido da analise de dados. Em seguida, o
questionario corria com afirmacoes referentes aos construtos analisados.

O questionario foi desenvolvido com bases de escalas de diferentes autores. As 12
primeiras questoes — 5 de alinhamento, 5 de interacdo e 2 de afeto — foram desenvolvidas por
Napoli (2006) de forma a compreender as dimensoes que formam a orientacdo da marca em
organizacoes sociais. A utilizacao desta escala permitiu a analise dos efeitos da orientacdo da
marca no comportamento das organizacoes em diferentes dimensées. A intencdo de dadiva foi

avaliada como construto na escala de Wang et al. (2004) adaptada em 3 itens, o que possibilitou
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o estudo do comportamento do consumidor perante as organizacOes sociais. As ultimas 4
questdes do inquérito dizem respeito ao construto atitude para a caridade, seguindo-se a escala
de Dean (2002), de forma a medir a atitude das pessoas perante uma empresa relacionada a
caridade. A anélise dos dados apresenta os construtos aqui referidos e respetivas variaveis.

De forma a criar e conhecer o perfil da amostra, o inquerido devia informar qual o
género, distrito de residéncia habitual, rendimento liquido mensal de todos os membros do
agregado familiar e qual o grau de instrucdo mais elevado que concluiu. O questionario foi
sujeito a um pré-teste junto de 15 elementos da populacido, ndo sendo detetada nenhuma

necessidade de alteracao ao questionario. Em anexo é possivel consultar o questionério.

Resultados

A amostra recolhida foi de 851 inquiridos. Verificamos, no que consta ao fator idade,
uma média destas de 35 anos com um desvio padrao de 15. No geral os respondentes tinham
idades compreendidas entre os 14 e os 84 anos de idade. No que diz respeito ao género, é
verificivel um equilibrio entre os inquiridos. De acordo com os dados recolhidos, o perfil
sociodemografico mostra a existéncia de um equilibrio de género, da qual 51% dos inqueridos

eram do sexo feminino e 49% eram do sexo masculino.

Género

Masculine

Feminino

Figura 2: Género.
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Relativamente a escolaridade, a amostra apresenta uma maior percentagem no 12° ano,
tornando este ano com maior grau de instrucao em relacao aos restantes graus de ensino que os

inquiridos frequentaram.

Grau de instrucao mais elevado que concluiu

Doutoramento

Mestrado
Licenciatura |

Bacharelato

12° Ano

9° Ano

6° Ano

4 ° Ano

Figura 3: Grau de instrucao mais elevado.

No que diz respeito ao rendimento liquido mensal de todos os membros do agregado
familiar, cerca de metade dos inquiridos ndo respondeu. No entanto, é possivel analisar um
equilibrio entre os inquiridos que recebem o valor entre 500€ e 999€ e o valor entre 1000€ e

1499€ mensais.

Rendimento liquido mensal de todos os membros do
agregado familiar

Mais de 5000 € :
4500€ a 4999€
4000€ a 4499€
3500€ a 3999€
3000€ a 3499€
2500€ a 2999€
2000€ a 2499€
1500€ a 1999€
1000€ a 1499€
500€ a 999€ |
Menos de 500 €

Figura 4: Rendimento liquido mensal de todos os membros do agregado familiar.

No ambito de perceber qual o distrito de residéncia habitual da amostra conseguida,

percebeu-se que 28% dos inquiridos reside por norma no distrito de Castelo Branco e na capital
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de Portugal reside apenas 9% da amostra. E importante salientar que este inquérito se estendeu

as ilhas e nao apenas a Portugal continental.

Distrito de residéncia habitual

Madeira
Acores
Vieu

Vila Real
Viana do Castelo
Setabal
Santarém
Porto
Portalegre
Lisboa
Leiria
Guarda
Faro

Evora
Coimbra
Castelo Branco
Braganca
Braga

Beja

Aveiro

Figura 5: Distrito de residéncia habitual.

Analisada a amostra, foi possivel recolher uma série de caracteristicas que remete para
estudos anteriores. Assim sendo, considera-se o resultado desta amostra como positiva para
atingir os objetivos propostos neste estudo (por exemplo, Bennet, 2003; Smith e Mcsweeney,

2007; Michel e Rieunier, 2012; Alhidari et al., 2018).
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O modelo inicial, representado na Figura 6, inclui 19 variiveis observadas, 19 termos de

erro de medicao e 5 construtos.

mnt
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Figura 6: Modelo de mediacio inicial.

Os resultados da Tabela 1 indicam que a maioria das variadveis apresenta correlacoes
significativas entre si. Avalia-se a suposicao de normalidade multivariada por meio do pacote R
psych (Revelle, 2017). O teste de Mardia resultante (b 1, p = 344,82; b 2, p = 873,91) fornece
evidéncias de nao normalidade multivariada. Segundo Savalei (2008), o qui-quadrado ML
permanece robusto a ndo normalidade e mantém a sua distribuicdo qui-quadrado assintética
com dados completos, como é o caso do nosso conjunto de dados. Usando a distancia de

Mahalanobis, nao se observam valores extremos multivariados.
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Tabela 1- Médias, desvios padroes, histogramas e correlacoes das variaveis manifestadas.

Variavel M SD Histograma 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
1. alo1 3,15 0,06 _pll

2. alo2 360 0,80 __pl »40

3.alo3 308 092 _gim 57,31

4. alog 351 083 __ml 44 41 4

5. alos 3,61 0,83 __mlk 31,37 .27 4

6. into1 3,38 0,85 __ . 3 ,26 ,33  ,25 ,31

7.into2 3,35 0,8 ~n ,19 26,26 24,21 ,31

8.into3 3,38 081 WM 33,35 .36 ,39 ,31 ,39 41

9. into4 3,22 0,84 _Im 34 ,28 ,28 23 3 43,21 ,34

10.into5 3,65 0,79 __pl 24,32 ,17  ,38 ;32,24 ,19  ,34 ,29

11. afo1 3,24 o080 __Im 22 26 28 29 28 25 4 ,37  ,35 ,20

12.afo2 3,36 o777 _M 25,25 ,3 20,23 ,24 43 ,38 ,32 ,31 ,61

13. ido1 341 0,95 _Hl »3 27,3 20,27 ,36 ,24 ,36 ,35 ,33 ,25 ,29

14.ido2 3,41 0,94 _al. 33,31 ,38 ;32 ;34 ,37 ,29 ,39 ,37 ,3 32,32 ,54

15.ido3 3,40 0,890 __HL 35 28 4 29,3 39,3 4 4 29,32 ,31 L6 ,63

16.aco1 3,99 0,84 __.a »3 42,28 32,35 ,28 ,25 ,35 ,37 ,35 ,25 ,27 47 47 47

17.aco2 4,19 0,79 ___H »3 30,22 .31 ,33 27 ,8 35 ,35 ,37 21 ,25 ,38 ,39 ,39 ,7

18.aco3 3,99 0,84 __.a 28 ,36 ,25 ,35 ,33 ,32 ,2 32,35 ,36 ,25 .27 .39 ,35 ,35 ,62 ,67
19.ac04 4,00 082 ___HIn 28 3 ,25 ,36 ,33 ,28 2 33,20 ,36 ,20 ;31 4 35,36 ,50 ,61  ,69

Nota. M e SD sio utilizados para representar a média e o desvio padrao, respetivamente.
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Para examinar mais a fundo a validez do modelo-alvo apresentado na Tabela 1, usam-se
técnicas de CFA de forma a analisa-lo. Os resultados da Tabela 2 indicam que o ajuste do

modelo estd um pouco fora dos critérios aceitiveis de ajuste recomendados por Schumacker e

Lomax (2010).

Tabela 2- Indicadores de ajustamento do modelo de medicao.

Modelo %2 df p Y 2dift gfi | ifi tli srmr | rmsea
Inicial 584,097 142 .000 ,93 | ,93 ,01 ,03 ,06
Modificado 344,501 127 .000 | -239,596 |,98 |,99 ,04 ,03

Como o ajuste ¢ insatisfatério, o modelo foi modificado (Schumacker & Lomax, 2010)
com base em indices de modificagdo, que medem o quanto a reducao estari na discrepancia
entre o modelo e os dados quando os parametros forem adicionados ou liberados ou quando as
restricoes de igualdade forem relaxadas no modelo (S6rbom, 1989).

No modelo modificado, dez pares de erros de medicao foram permitidos para covariar.
Esses pares nao incluem erros de medicdo de variaveis manifestas de diferentes variaveis
latentes. A Tabela 2 mostra que as medidas do modelo modificado refletem um bom ajuste. O
modelo resultante com estimativas de parametros nao padronizados é fornecido na Figura 7. As
estimativas padronizadas sdo apresentadas na Tabela 3 e 4, juntamente com as estimativas nio

padronizadas e os erros padrao.

Figura 7: Modelo de mediag¢do modificado.
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A estimativa do modelo estrutural revelou um ajuste correto do modelo,
conforme mostrado na Tabela 3. A atitude para a caridade tem um impacto significativo
sobre a intencdo de dadiva (B = 0,320, p> 0,001).

Tabela 3 — Cargas fatoriais na CFA

Variaveis AC ID AL INT AF

ACo1 1,00

ACo2 0,84

ACo3 0,88

ACo4g 0,86

IDo1 1,00

IDo2 1,00

IDo3 0,99

ALo1 1,00

ALo2 0,85

ALo3 0,93

ALo4 0,01

ALos 0,84

INTo1 1,00

INTo2 0,92

INTo3 1,14

INTo4 1,07

INTo5 0,91

AFo1 1,00
AFo2 0,97
o (Cronbach, 1951) ,88 ,67 ,76 ,70 76
As (Guttman, 1945) ,85 ,61 73 ,66 ,61

AC — atitude para a caridade

ac — atitude para a caridade;
Id - intencao de dadiva;

Al — alinhamento;

Af — afeto;

Int — interacao.
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Tabela 4 - Estimativas de maxima verossimilhanca para o modelo estrutural.

Estimacdo Estimador | Erro padrio | Padronizado P(>|z])
ac <- af -0,167 0,096 -1,742 0,082
ac <-al 0,337 0,117 2,880 0,004
ac <-int 0,860 0,230 3,735 0,000
id <- ac 0,320 0,080 4,005 0,000
id <- af -0,182 0,112 -1,615 0,106
id <-al -0,105 0,125 -0,844 0,399
id <- int 1,143 0,301 3,800 0,000
X2 344,501

df 127

p ,000

GFI ,96

IFI ,96

CFI ,95

TLI ,95

RMR ,03

RMSEA ,05

AIC 35740,74

BIC 36039,76

ac — atitude para a caridade;
Id - intencao de dadiva;

Al — alinhamento;

Af — afeto;

Int — interacdo.
O modelo final estimado é representado na Figura 8, mostrando o efeito direto positivo

da orientacao da marca (alinhamento, interacao e afeto) com a atitude para a caridade e a

intencao de dadiva, cargas fatoriais e covariancias.
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Figura 8: Modelo final estimado.

Discussao de resultados

Tendo em consideracdo os objetivos propostos para este estudo, foi realizada a anélise
entre os construtos e as variaveis levantadas pelas hipo6teses conseguidas ao longo da revisao da
literatura. E assim verificavel que as hipoteses propostas sdo na sua maioria significativas
(figura 9). Desta forma, e para uma analise detalhada e profunda, os resultados conseguidos
foram confrontados com os resultados de estudos na area da orientacdo da marca em

organizacOes sociais, atitude para a caridade e intencao de dadiva.

\ . Hi-> 032 . LT
Atitude paraacaridade 5 Inten¢dode dadiva
£ £
ID-= 41,
H2ID -= -D.44 Hiac-> 086
HaaC -20.94 HAID -> -D.48
AC-» -DAT

Orientagdo daMarca

Figura 9: Resultados do modelo proposto.
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A pesquisa e por consequéncia os resultados conseguidos de Webb et al. (2000), Bennet
(2003), Lwin et al. (2014) e Teah et al. (2014) mostraram que, as pessoas que dispoem de
atitudes positivas perante as organizacoes sem fins lucrativos, tornam-se predispostas a
realizarem doagGes. Também neste seguimento, os resultados de Smith e Mcsweeney (2007)
identificam que as atitudes pessoais influenciam de forma significativa o proprio
comportamento de dadiva perante as organizagoes sociais.

Ora, com base na figura acima e convocando a hipotese 1 — a atitude para a caridade
influencia de forma positiva a intencdo de dadiva por parte dos individuos, esta torna-se
significativa (B = 0,32, p>0,001). Assim sendo, o resultado desta primeira hipbtese suporta as
conquistas anteriores por parte dos autores referidos, afirmando desta forma que a atitude dos
portugueses para a caridade vai influenciar as intencdes de dar. Posto isto, pode-se ainda
constatar que a atitude positiva por parte dos portugueses para a caridade terd uma componente
forte no momento em que pretendam utilizar os servigos por parte das organizagOes sociais,
efetuar dadivas de dinheiro e/ou bens para estas organizacbes, sempre que seja possivel
recomendar os servi¢os das organizagGes ao proximo, para além de beneficiar o pensamento de
se manter um relacionamento préximo e por um longo periodo de tempo com as organizacoes
sociais.

A forma como as organizacGes criam as proprias atividades de modo a comunicarem a
mesma mensagem da organizacdo as partes interessadas, ajuda os responsaveis da marca a
agirem em conformidade (Ewinge Napoli, 2005; Hankinson, 2011). Por conseguinte, um
equilibrio existente entre a perce¢io dos interessados e dos responsaveis da marca podera ter
um impacto positivo no que diz respeito as atitudes dos individuos perante as organizacgoes
(Ellen et al., 2006; Barone et al., 2007). Posto isto, e com base em resultados de estudos
anteriores, a hipotese 2 AC — O fator alinhamento influencia de forma positiva a atitude para a
caridade, torna-se suportéavel (f = 0,34, p >0,01). Portanto, a analise desta segunda hipotese é
significativa e suporta o alinhamento da marca em organizagdes sociais, isto é, as atividades de
marketing por parte das organizacées, os programas de marketing para transmitirem
mensagens sobre a marca e atividades que exercem, e a correta representaciao por parte das
organizacoes sobre as devidas atividades e marca, terdo impacto concordante nas atitudes dos
portugueses para a caridade. Deste modo, verifica-se que o fator alinhamento pode influenciar
as crencas, as percecoes e compreensoes que os individuos sentem perante as organizacoes
sociais. Apesar do esperado, a hipdtese 2 ID — O fator alinhamento influencia de forma positiva
a intencao de dadiva, foi rejeitada (p = - 0,11, p <0, 1). No entanto, o alinhamento tem impacto
positivo na atitude para a caridade, realizando um impacto indireto na intencdo de dadiva
através da caridade. O alinhamento da orientagdo da marca em organiza¢Ges sociais com
estratégias de marketing, que geram comportamentos positivos a atitude para a caridade,
resultard provavelmente numa maior intencdo de dar por parte dos individuos (Kashif,
Sarifuddin, & Hassan, 2015).

A aproximacdo de uma organizacdo, com o grupo de interesse favorecendo o
comportamento destes, suporta a definicdo de interacdo. Esta interacdo torna possivel uma

influéncia positiva de intencoes e atitudes (Napoli, 2006; Russell & Russell, 2010).
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Segundo os resultados destes autores, esta interacao pode tornar-se benéfica no que diz
respeito as intencdes de dadiva. Em relacdo ao fator interacdo, a hipotese 3 AC — O fator

7

interacdo influencia de forma positiva a atitude para a caridade, é suportada (f = 0,86, p

(%

>0,001), 0 que mostra que a interacdo desempenha uma influéncia positiva relativamente
atitude para a caridade. Em tal caso, em organizacbes sociais, a interacdo da marca é
reconhecida pelos investimentos feitos a pensar na melhor forma de prestar os seus servicos,
tendo em conta as necessidades dos interessados e disponibilizando canais onde estes confiam
sugestoes e pareceres. O facto de as organizacoes conhecerem o setor em que atuam, ajuda os
portugueses a atribuirem maior valor a estas, percebendo as causas em que atuam. Também
suportavel é a hipotese 3 ID — O fator interacio influencia de forma positiva a intengio de
dadiva (B = 1,14, p >0,001), possibilitando a organizacao de abordar o grupo de interesse por
forma a responder as suas necessidades (Ewing & Napoli, 2005). Assim, a partir de um didlogo
entre os responsaveis da marca e o grupo de interesse, este tem em consideracdo os servigos
prestados pela organizagdo, bem como fazer uso deles e recomenda-los ao préximo. Esta
motivagao por parte dos portugueses é influenciada pela interacio.

O desempenho positivo das organizacGes e as atitudes dos individuos sao influenciados
pelo conhecimento das preferéncias e gostos por parte dos grupos de interesse (Webb et al.,
(2000); Napoli (2006) & Urde et al., (2006)). A hipétese 4 AC — o fator afeto influencia de
forma positiva a atitude para a caridade, é rejeitada (B = - 0,17, p <0,1). O fator afeto permite o
conhecimento do seu publico por parte da organizagdo (Ewing & Napoli, 2005). Posto isto, o
afeto reconhecido pela procura do que as pessoas gostam ou nao nos servicos das organizacoes,
nao influencia a atitude para a caridade por parte dos portugueses. No mesmo seguimento, a
hip6tese 4 ID — o fator afeto influencia de forma positiva a inten¢ao de dadiva, nao foi possivel
de comprovar ( = - 0,18, p <0,1). Apesar dos resultados conseguidos por Webb et al. (2000) e
Napoli (2006), que constataram que a intencdo de dar para as organizagoes sem fins lucrativos é
motivada pelas criticas construtivas e negativas por parte dos interessados, ndo se comprova
neste estudo. Desta forma, e rejeitadas ambas as hip6teses, o fator afeto nao afeta a atitude para
a caridade por parte dos portugueses e, por consequéncia, nao influencia a atitude destes para a
dadiva.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) analisaram que existem falhas de percecao entre
o que os clientes esperam e o que os responsaveis da marca entendem, bem como a falta de
compreensdo entre o que os dadores querem ou gostam. Por sua vez, entender o dador é
relevante (Ranganathan & Henley, 2008; Curran, Taheri, Maclntosh & O’Gorman, 2016; Smith,
2018).

Apesar de nao se ter provado neste estudo a influéncia existente entre o fator afeto e a
atitude para a caridade e a intencao de dadiva, as estratégias para aproximar dadores s6 é valida
depois destas serem devidamente conhecidas (Laurett & Mainardes, 2018). Cabe as
organizacoes a criacdo de estratégias para conhecerem os seus dadores, bem como os seus
gostos, por forma a que estes permanecam motivados a dar e se mantenham fiéis a fim de

recomendarem as organizagoes ao proximo.
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Entende-se, com base nos resultados conseguidos e apds analise, que a atitude para a
caridade apresenta uma influéncia significativa perante a intencdo de dadiva, isto é, uma
intencao por parte dos portugueses para realizarem doagdes em organizagoes sociais. A atitude
para a caridade e a intencao de dadiva conseguiram influéncias positivas das dimensées da
orientacdo da marca em organizacgoes sociais. O fator alinhamento nao influenciou a intencao de
dadiva, mas teve resultado significativo para a atitude de caridade. O fator interac¢io influenciou
de forma positiva o construto atitude para a caridade e a intencao de dadiva, ao contrario da
interacdo que nao teve impacto nem na atitude para a caridade, nem na intenc¢io de dadiva.

As organizacoes sociais vivem num contexto atual disputado e cabe a cada uma utilizar
ferramentas de forma a conseguirem influéncias positivas por parte dos dadores, assim como
entender, perceber e transmitir de forma assertiva as dimensGes de orientacdo da marca
(alinhamento, interacao e afeto) que poderdo trazer as organizacGes vantagens competitivas
(Sargeant, 1999; Kylander & Stone, 2012).

A utilizacdo de meios de marketing ligado a orientacao da marca ira estender resultados
positivos as organizacoes, permitindo uma melhor gestao, aquisicido de recursos e sucesso nos
resultados (Laidler-Kylander et al., 2007; Apaydin, 2011).

Para os responsaveis de marca, é fundamental uma correta percecao da orientacao da
marca e planos de marketing. O publico deve depositar confianga, admiracao e respeito numa
organizac¢do, ampliando a possibilidade de crescer a nivel de recursos e voluntarios, de forma a
elevar a organizagdo a um melhor desempenho e a concretizagdo dos objetivos estipulados
(Kylander & Stone, 2012).

A orientacdo da marca suporta estratégias e vantagens importantes para as organizacoes
sociais (Hankinson, 2001; Venable et al., 2005). Assim, a caréncia de uma orientacao da marca

pode vir a comprometer a continuidade desta.

Conclusoes

O presente estudo foi desenvolvido com o propésito de investigar a relacao existente
entre a orientacdo da marca com a atitude para a caridade e a intencdo de dadiva. Na orientacao
da marca foram analisados os fatores de alinhamento, interagio e afeto. Ou seja, tencionou-se
entender a relacdo existente entre o alinhamento, a interacdo e o afeto e a atitude para a

caridade e a intencao de dadiva por parte dos portugueses.

Apb6s uma anélise ponderada dos dados conseguidos, confirmou-se a existéncia de uma
associagdo positiva entre a atitude para a caridade e a inten¢io de dadiva, tendo em conta uma

atitude de caridade positiva ao ponto de incentivar a intengio para dar.

Na orientacdo da marca, o fator alinhamento mostrou existéncia de relacdo positiva
tanto na atitude para a caridade como na intencdo de dadiva, o que revela a conformidade
presente entre os responsaveis da marca e os dadores. J4 no fator interacio, os resultados
mostraram impacto positivo em ambos os conceitos testados, o que indica uma aproximacao

entre as organizagoes e o grupo de interesse. Contudo, o fator afeto foi rejeitado, revelando que
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este fator nao ira influenciar a atitude para a caridade nem a intencdo de dadiva. Desta forma,
percebe-se que as dimensoes da orientacdo da marca podem motivar de formas distintas os

portugueses na atitude para a caridade e inten¢ao de dadiva.

Dito isto, recomenda-se que as organizagoes sociais realizem estratégias de marketing
com mensagens consistentes que estimulem a atitude para a caridade, promocao e divulgacio de
servicos que visem a intencao de dadiva. As organizagoes devem ser devidamente representadas
de forma a ndo causarem dtvidas a quem as procura. As organizacgoes tém o dever de aceitar e
compreender sugestdes, conhecer as necessidades do publico, os seus gostos e o que estes
aprovam ou nao de forma a intensificar a atitude para a caridade e a intencao de dadiva. Esta
recomendacao ira permitir as organizagoes sociais manter um longo relacionamento com o seu
publico proporcionando experiéncias positivas, sujeitando-se ainda a ser recomendada por
parte do dador conseguindo atingir mais pablico. Deste modo, a organizacao social passa a ser

admirada, respeitada, digna e importante perante o seu ptblico.

Conclui-se que a orientacao da marca pode dar as organizacOes sociais uma hipotese
competitiva no mercado em que atuam, realcando de forma positiva a propria marca, o que ira
gerar atitude para a caridade e intencao de dadiva implicando doagoes de tempo, dinheiro e/ou
bens. Cabe a organizagdo manter um didlogo com o grupo de interesse de forma a responder as
suas necessidades. Percebe-se que a orientacao da marca e a imagem da mesma estio alinhadas,
da mesma forma que o comportamento e a percecdo do dador estdo em sintonia de forma a

gerar caridade e dadivas.

O estudo tem uma contribuicdo tedrica na orientacdo da marca em organizacoes sociais,
desenvolvendo estudos nesta area, assumindo relagoes empiricas e analisando diferentes
conceitos. Foi testado um modelo capaz de medir a relacao existente entre a orientacio da
marca e respetivos fatores (alinhamento, interacgao e afeto) e a atitude para a caridade e a
intenc¢do de dadiva. O estudo criou também futuras linhas de investigacdo. Foi possivel ndo s6
entender a importancia da orientacdo da marca, mas também como a imagem da marca pode
beneficiar as organizacoes. Entender as percegoes e o comportamento dos dadores também
pode originar contribuicoes para as marcas. Assim, o setor da caridade precisa do marketing, de
atividades de marketing, assim como de outros setores. Utilizar as estratégias de marketing
permitira as organizagoes vingarem no mercado em que atuam.

O estudo tem também uma contribuicdo pratica, oferecendo uma visdo ampla aos
responsaveis da marca e da organizacdo sobre formas de atuar no mercado. Através da
implementacdo da orientacdo da marca, os gestores terdo ao seu alcance um crescimento da
atitude para a caridade e a intencdo de dadiva. Este estudo permite ainda as empresas
perceberem se seguem o alinhamento, interagio e afeto sugeridos na orientagdo da marca de

forma a melhorarem as suas funcoes.
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Limitacoes e possiveis futuras investigacoes

Como outros estudos, o presente também sentiu limitacoes na sua realiza¢do. O modelo
proposto restringia-se a uma analise da orientacio da marca constituida pelos fatores de
alinhamento, interacdo e afeto com a atitude para a caridade e intencdo de dadiva. Nao foi
possivel analisar o comportamento dos dadores e a percecao destes perante as organizagoes
sociais. Sugere-se num estudo futuro que seja analisado o comportamento do consumidor e/ou
dador e a suas percecoes perante as organizacoes, as atitudes para a caridade e as intencoes de

dadiva, no intuito de ajudar as organizacoes a melhorarem o seu dialogo e forma de agir.

O modelo proposto analisava a orientacdo da marca. No entanto, um tépico relevante
de se definir foi a imagem da marca e a carga importante que esta exerce nas organizacoes
sociais, bem como o impacto que exerce nos dadores e/ou nas suas intencoes. Aconselha-se que
num proximo estudo se tente perceber a real importancia da imagem da marca na orientagao da

mesma, para que as organizacoes beneficiem deste fator.

O inquérito tinha como primeira pergunta: “Conhece alguma organizacao social?”; e na
sequéncia: “Caso conheca qual a primeira de que se lembra?”. Desta forma exclui-se o ptablico
nao conhecedor de organizacoes sociais, conhecendo-se logo a organizacdo em que o inquirido
pensou em primeiro lugar. Contudo, propoe-se numa futura aprendizagem perceber qual o tipo
de relacdo existente entre o inquirido e a organizacao — se apenas conhece, se realiza doagoes, se

ja realizou, se pensa em realizar ou se um conhecido faz doacoes.

Também seria interessante incluir uma analise profunda sobre organizacdes sociais
portuguesas. O inquérito submetido abordava as organizacbes sociais no seu global e as
perguntas nao eram restritas. Aponta-se para um estudo posterior as caracteristicas da
organizacao, nomeadamente, as causas que defendem e como atuam na sociedade, de forma a
perceber se as suas caracteristicas tém impacto perante a atitude de caridade e intencao de

dadiva.

Uma outra limitacdo do estudo diz respeito aos métodos onde foi utilizado o método
quantitativo de forma a testar o modelo proposto e analisar as hipoteses sugeridas. Seria, no
entanto, interessante um estudo com métodos mistos, ou seja, analise quantitativa e qualitativa.
Este estudo restringiu-se aos questionarios, mas sugere-se o recurso a entrevistas abertas,

observacao direta e indireta e a realizacdo de focus groups.

Devido a situacdo pandémica que vivemos, este estudo foi altamente condicionado
assim como o objetivo inicial do mesmo, forcando a adaptacao e recriacdo. Inicialmente previa-
se recorrer a uma analise de neuromarketing, o que nfo foi possivel de realizar, pelo que se

antevé um futuro estudo com esta linha de investigacao.

O presente estudo limitou-se & populagdo portuguesa (residentes em Portugal), sendo

que a proposta futura sera a de contemplar outros paises, de forma a perceber se a atitude para a

44



caridade e a intencdo de dadiva alteram consoante as diversas culturas e consequentemente

entender as razoes subjacentes.

Outra limitacdo com a qual este estudo se confrontou foi sobre a analise externa tendo
em conta que o inquérito realizado tinha como objetivo perceber a atitude para a caridade e a
intencdo de dadiva por parte dos portugueses. No entanto, nio se sabe qual a real percegio que
as organizacOes tém. Levanta-se a hipotese de uma analise interna a elementos da organizacio e

perceber a concordancia ou discordancia entre as anélises.

Este estudo suportou alguns conceitos, nomeadamente a atitude para a caridade e a
intencdo de dadiva. Contudo, ndo existiu uma anélise longitudinal, pelo que se aponta esta
analise como uma futura linha de investigacdo no sentido de perceber se a atitude para a
caridade e a intencdo de dadiva tém sofrido um crescimento ou nao ao longo do tempo, tanto a

nivel conceitual como pratico.
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Namero do

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR ’ ENTREVISTADOS questiondrio
Faculdade de Ciéncias Sociais @ Humanas

NECE-US! - Niicloo de Estudos em Ciéacias Empresarials FUCAPE Duta 2019

EMALS - Estudos do Mercado da Academia para Empresas e Sociedade SENINNNN SCRUSL Hora

Local

ORGANIZACOES SOCIAIS

QUESTIONARIO DE INVESTIGACAO

Bom dia/boa tarde / boa noite, sou aluna/o da Universidade da Beira Interior e estou a recolher
dados para uma investigacio cientifica. Agradecemos a sua preciosa colaboracgio.

Todas as respostas sio confidenciais.

Este questiondrio demora em média 8 minutos a preencher.

Responda por favor através de uma escala de int de que repr te a sua perceciio/opiniio,
Apresentam-se cinco pontos, em que 1 representa a opiniio menos concordante, 5 a mais concordante, ¢ § uma posiciio neutra
face & afirmacho. Assinale a sua resposta preenchendo o circulo da sua opgiio:

Assimsim: @) Assimndo:/)  (X) (/)

1 x

Considere org; ¢ ial qualquer entidade privada sem fins lucrativos que vise prestar servigos para beneficio da
sociedade. Por exemplo APPACDM, AMI, Cruz Vermelha, Médicos sem Fronteiras, Associaciio Abrago ou Fundagiio do Gil.

A. Conhece alguma Organizagiio Social?

®sim (@ Nio. Caso NAO conhega, agradecemos a sua participacio. Nio tem de responder a mais questoes.

Caso conheca, qual a primeira de que se lembra?

B. Assinale até que ponto concorda que as frases 0/8  vu | coode . Conds
descrevem a si. _— deando T—

! Sou incentivado/a diretamente pelas atividades de marketing

de Organizagdes Sociais a usar os seus servicos e doar tempo, O & 6 ® 6

dinheiro e/ou bens para as proprias organizacoes.
“  Acredito que as marcas das Organizacoes Sociais representam

as suas atividades. © ® ®© 0 ©

Sou incentivado/a pelas atividades de marketing das

Organizacgoes Sociais a promover e divulgar os seus servicos. © ® ® ® ®
- Os programas de marketing das Organizacoes Sociais

transmitem mensagens consistentes sobre suas marcas e O @ & ® 6

Eu percebo e compreendo bem o que representam as marcas de

Organizacgoes Sociais. © © ®© © ©
©  Eu tive experiéncias positivas com os servicos prestados pelas

Organizacoes Sociais. © & ®© 0 ©
" As Organizacoes Sociais normalmente possuem formas de

receberem sugestoes do seu publico alvo. © 6 ®© ©® 6
% As OrganizacGes Sociais fazem investimentos adequados para

melhorar a prestacéo de seus servicos, o que me faz atribuir O & ®& O® 6

mais valor a essas organizacoes.
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% Quando preciso, as Organizacoes Sociais atendem as minhas
necessidades.

0. As Organizagoes Sociais possuem profundo conhecimento do
setor em que atuam.

1. As Organizacoes Sociais procuram conhecer o que as pessoas
criticam nos seus servigos.

“ As Organizacoes Sociais procuram conhecer do que as pessoas
gostam nos seus servigos.

. Pretendo utilizar os servigos e/ou efetuar doagtes de tempo,
dinheiro e/ou bens para as Organizagoes Sociais.

‘4 Sempre que posso, recomendo para outras pessoas os Servi¢os
das Organizagoes Sociais que eu conhego.

% Pretendo manter um relacionamento préximo e por um
periodo longo com as Organizagoes Sociais que eu conheco.

. Admiro as Organizagoes Sociais

" Eu tenho respeito pelas Organizagoes Sociais.

" As Organizagoes Sociais atuam com causas dignas.
9° Os objetivos das Organizagoes Sociais s@o relevantes.

e @ B © €& © @ @
PO 60 ®© & ®& ® ® ©
OO © @ @@ ©®© 0 6
POPEG e ® & @ © B®© @
PEeeEE @ ® ® & P ©® @

C. DADOS PESSOAIS:

3. Meés e ano de nascimento:

SN, (AT S—

1. Género:

® Masculino (O Feminino
4. Qual o grau de instrugio mais
elevado que concluiu?
2. Qual o seu distrito de residéncia

habitual: @ 4°Ano ® Bacharelato
© Avero () LISBOA @ 6°Ano (&) Licenciatura
@ BEIA (@ PORTALEGRE ® 9°Ano (@ Mestrado
® ® ® 12°Ano (® Doutoramento

BRAGA PORTO
(® BRAGANGA () SANTAREM 5. x;d:::;nmtf)gguido mensal detoc.los:
(1) CASTELO BRANCO SETUBAL preferir pode nio responder:
(®) COIMBRA (®) VIANA DO CASTELO (D) Madadns soie O soiiokiaisie
(@ Evora (® VILAREAL ® 5002 999€ ® 3500€23999€
® FARO ® visEU (@) 1000€ 2 1499€ (®) 4000€ a 4499€
(® GUARDA (® RA AGORES (® 1500€ a1999€ () 4500€ a 4999€
(9) LEIRIA (® RA MADEIRA (® 2000€ a2499€ (D) Mais de 5000€
' ® 2500€a2999€

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO.
ELA E ESSENCIAL AO SUCESSO DESTA INVESTIGACAO.
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