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RESUMO

Este estudo objetivou analisar fatores individuais que levam
a adogao de comportamentos de doacdo de dinheiro e tem-
po para a causa animal, considerando o papel de marketing
no con-texto de ONGs. Foram lancadas nove hipéteses de
pesquisa, testadas globalmente e por con-texto de coleta
com residentes da cidade de Jodo Pessoa (PB) por meio da
modelagem linear de Theil-Sen. Entre os principais resultados,
destaca-se que a percepcao de colaboragao com a causa como
dever moral predispoe as pessoas a doar dinheiro e tempo.
Além disso, as pessoas que percebem sua colaboragao e aacao
das ONGs como eficazes em promover o bem-estar de animais
domésticos sao mais propensas a adotar esses comportamen-
tos. A pesquisa contribui para a pratica de gestao de marketing
em organizagdes sociais voltadas a causa animal, ao pas-so
que incentiva a discussdao de marketing no interesse social
e de causas sociais mais especifi-cas em ambito académico.
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ABSTRACT

This study aimed to analyze individual factors that lead to the
adoption of behaviors for do-nating money and time to the
animal cause, considering the role of marketing in the context
of NGOs. Nine hypotheses were launched, tested globally and
by context of collection with res-idents of Jodo Pessoa (PB)
through the linear modeling of Theil-Sen. Among the main
results, it is emphasized that the perception of collaboration
with the cause as a moral duty predispos-es people to donate
money and time. In addition, people who perceive their colla-
boration and NGO action as effective in promoting the welfare
of domestic animals are more likely to adopt such behaviors.
The research contributes to the practice of marketing mana-
gement in social organizations focused on the animal cause,
while encouraging the discussion of market-ing in the social
interest and of more specific social causes in academic scope.
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1 INTRODUCAO

A proposta de ampliar a compreensao de
marketing para abarcar questdes além do dambito
empresarial (KOTLER; LEVY, 1969) trouxe discus-
soes e implicacdes importantes para a gestao das
organizagdes sociais. Desde entdo, a academia tem
se esforcado para contribuir com a gestao dessas
organizagoes, investigando principalmente compor-
tamentos de interesse, como por exemplo, a doa¢ao
(BASIL; RIDGWAY; BASIL, 2008; BEKKERS, 2010;
BRYANT et al, 2003; LEE;CHANG, 2007; KOTTASZ,
2004; NEUMANN, 2010; SLYKE; BROOKS, 2005;
WIEPKING; MAAS, 2009).

Entretanto, a maioria dos esfor¢os empreen-
didos ¢ genérica, no sentido de ndo considerar as
especificidades das diversas causas existentes e o
contexto de atuacdo para essas entidades. Ademais,
apesar do terceiro setor reconhecer a importancia da
atividade de marketing, ndo busca ou ndo consegue
incorporé-la efetivamente em sua gestao (POPE;
ISELY; ASAMOA-TUTU, 2009), mesmo lidando com
um ambiente equiparavel ao empresarial, com grande
crescimento e diversificagdo no nimero de entida-
des atuantes (em 2016 a estimativa era de 303 mil
ONGs existente no Brasil, mais de 60 mil na regido
Nordeste) e maior dificuldade de angariar recursos
(BLERY; KATSELI; TSARA, 2010; INSTITUTO DE
PESQUISA ECONOMICA APLICADA (IPEA),
2014; NEUMANN, 2010; SLYKE; BROOKS, 2005).

Para causas como a de protecido ambiental e de
defesa dos animais é ainda mais desafiador encontrar
na literatura direcionamentos relacionados a sua
gestao de marketing especificamente. Isto ocorre
embora essas organizagdes tenham apresentado cres-
cimento de 14,7% acima da média nacional até 2010,
como mostrou um levantamento feito pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2012),
em parceria com o IPEA, Associagao Brasileira de
Organizagdes Nao Governamentais (ABONG) e o
Grupo de Institui¢des Fundagoes e Empresas (GIFE).
Esse crescimento vem, possivelmente, como resposta
a questdes relacionadas a causa animal e pode estar
associado ao fato de o Brasil ser a quarta nagdo em
populacao total de animais de estimagdo, segunda
maior em populagdo de cdes e gatos, e possuir cerca
de 30 milhées de animais abandoados (AGENCIA
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DE NOTICIAS DE DIREITOS ANIMAIS (ANDA),
2014; ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA
DE PRODUTOS PARA ANIMAIS DE ESTIMACAO
(ABINPET), 2013).

A partir do exposto, e visando trazer uma con-
tribui¢do para a gestao dessas organizagdes em uma
perspectiva de marketing, nesse artigo tomou-se
por desafio explorar as razdes que levam as pessoas
a adotar comportamentos favoraveis a causa animal.
Em particular, os comportamentos de doagdo de
dinheiro e tempo (trabalho voluntario). Esse recorte
buscou atender as recomendagdes de pesquisas de
Pope, Isely e Azamoa-Tutu (2009), Neumann (2010)
e Bekkers e Wiepking (2011), no sentido de estudar
causas de maneira mais especificas, oportunizando
a discussao académica dessa tematica ainda pouco
explorada. Essa pesquisa contribui ainda para reforcar
a perspectiva mais profissional da atuagao do terceiro
setor, pensando na oferta de produtos sociais e na
compreensdo de comportamentos de consumo dessa
natureza, ou seja, em uma perspectiva de marketing
ampliada. Sendo assim, tem uma proposta original
e relevante por contribuir com o debate de gestao de
marketing em um contexto de causa social, tratando
especificamente da causa animal, tema que repercute
cada vez mais em cendrio nacional.

A seguir temos o embasamento tedrico do
estudo, seguido do detalhamento acerca dos proce-
dimentos metodolégicos adotados. Posteriormente,
discutimos os resultados alcancados e as considera-
¢oes finais sobre o trabalho, enfatizando limitagdes
e recomendagdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse item apresentam-se, algumas conside-
ragOes sobre marketing de organizagdes do terceiro
setor, e, em seguida, realiza-se a fundamentagao das
hipdteses testadas no estudo empirico.

2.1 Marketing para organizagoes
do terceiro setor

A disciplina de marketing, principalmente a
partir dos anos 1980, passou a envolver novas discus-
soes com a inclusdo de tematicas de interesse social
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(BURGUETE, 2004). A medida que o ambiente se
tornou mais competitivo para as organizagoes sem
fins lucrativos, evidenciou-se a necessidade de uma
gestdo mais profissionalizada com apoio imprescin-
divel de atividades de marketing. Entendemos entao
que marketing para organizagdes sem fins lucrativos
¢ uma orientacdo de gestdo que ajuda essas organi-
zagdes a tornar suas atividades mais eficientes por
promover uma perspectiva com foco também em
elementos externos e, assim, direcionar esfor¢o para
gerenciamento de imagem, promogao da causa e dos
beneficios sociais, atracdo e retencdo de recursos,
dentre outros (WYMER; KNOWLES; GOMES, 2006).

De fato, é essencial apropriar-se do conheci-
mento de marketing para promover trocas mais
efetivas e desenvolver atividades de maneira mais
eficiente e eficaz, observando a compatibilidade en-
tre o que se oferta, a demanda do publico-alvo e os
beneficios provenientes da atuagao organizacional, a
fim de estimular comportamentos convergentes aos
objetivos propostos (DRUCKER, 2006). Em termos
praticos, para Andreasen e Kotler (2008), o processo
de planejamento estratégico de marketing em or-
ganizagoes sem fins lucrativos envolve trés grandes
etapas: analise, estratégia e implementagdo. A analise
abarca questoes relativas ao ambiente organizacional
(missao, objetivos, cultura, forgas e fraquezas) e ao
ambiente externo (publico-alvo, competitividade,
oportunidades e ameagas). Essa primeira etapa serve
de base para estruturacdo do conjunto principal de
estratégias de marketing (mix de marketing, seg-
mentagdo e posicionamento) que sdo implementadas
segundo determinados pardmetros de desempenho
para avaliagdo.

No que se refere ao publico-alvo, é preciso
compreender os diversos tipos de publico com que
lidam, ja que as trocas realizadas alcangam nao
apenas ofertantes e demandantes, mas também
outros publicos indiretos como os animais, o po-
der publico e a sociedade. Os publicos provedores
(apoiadores, fornecedores, reguladores) siao aqueles
que direcionam e fomentam as agdes organizacionais.
Ja os publicos internos sdo aqueles que desenvolvem
as agoes planejadas, enquanto os publicos agentes
(distribuidores) disseminam as acdes para que al-
cance os publicos consumidores (clientes e publico
em geral) (ANDREASEN; KOTLER, 2008; KOTLER,

1994). Dolnicar e Lazarevski (2009) argumentam que
a orientac¢do das praticas e atividades dessas organiza-
¢Oes precisa considerar a satisfacdo dos clientes, que
nesse caso, conforme mencionado, se configuram em
mais de um publico. No contexto da causa animal, os
doadores e voluntarios assumem diversos papéis, de
modo que é preciso que a organiza¢do desempenhe
um esfor¢o de marketing estratégico e efetivo para
desenvolver agdes e promover a causa, conquistando
e mantendo esses agentes de interesse.

A analise de mercado, considerando seus limites,
segmentos e posicionamento, também ¢ uma ativi-
dade de marketing importante para as organizagdes
sem fins lucrativos que complementa a identifica¢ao
dos publicos de interesse. A segmentagdo permite a
identificagdo dos perfis de interessados e potenciais
colaboradores da causa em questdo e, consequente-
mente, oportuniza uma maior adequaqéo, através
do posicionamento, entre o produto, em seu sentido
mais amplo, e o mercado, arena em potencial para a
troca em seu sentido mais abrangente (ANDREASEN;
KOTLER, 2008; KOTLER, 1994).

O mix de marketing (4Ps), por sua vez, ¢ dimen-
sionado de forma diferenciada. O produto abrange
bens, Servicos, lugares, ideias, pessoas, organizagoes
e os custos e beneficios gerais envolvidos. Quanto
a0 prego, é preciso considerar os custos econdmicos
associados a sacrificios de crengas, valores e habitos,
antigos padrdes de comportamento e de tempo e
energia. No que tange a distribui¢do, assim como as
empresas, as organizagdes que nao visam lucro devem
adotar estratégias para garantir acesso ao seu produto.
Por fim, o aspecto promocional, que envolve todo o
arranjo de comunicagdo integrada de marketing, deve
ser direcionado a fim de estimular a a¢do de com-
portamentos favoraveis a causa, conquistar e manter
parceiros, doadores e voluntarios e angariar recursos
(ANDREASEN; KOTLER, 2008; KOTLER, 1994).

A partir de uma perspectiva estratégica de
comunica¢ao de marketing, a acdo de captagdo de
recursos (fundraising) deve ser percebida nao como
um pedido baseado em motivos filantrépicos, mas
como uma troca de valor compativel com a neces-
sidade do doador. Cacija (2013) fundamenta que
as organiza¢des sem fins lucrativos precisam adotar
uma perspectiva de captaciao de recursos pautada na
visao de marketing estratégico, buscando gerar maior
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confianga, compromisso e relagdes de longo prazo
com suas fontes de financiamento a fim de tornar sua
existéncia mais sustentavel. Um dos grandes desafios
¢ trazer indicadores objetivos sobre os resultados
alcangados, dada a natureza intangivel das atividades
que constituem esse setor social, como esséncia de
qualquer servigos prestados.

Pesquisas mais recentes buscaram compreen-
der questdes relativas a marketing e/ou direcionar
a gestao das organizagdes sociais envolvidas com a
causa animal, com um foco mais preciso no aspecto
promocional. O estudo de caso de Blery, Katseli e
Tsara (2010) buscou examinar a pratica de marketing
na ONG WFF- Grécia, utilizando como parametro
a composi¢do do seu mix de marketing. Os estudos
de Haynes, Thornton, Jones (2004), Zucco, Krauss e
Fernandes (2013) e Orsini, Barboza e Costa (2015)
pesquisaram a relacdo entre apelos publicitarios e
ado¢do de comportamentos de colaboracdo com
a causa. Sendo assim, se faz oportuno aprofundar
as discussoes acerca dos fatores que potencializam
os comportamentos de doacdo de recursos, como
dinheiro e tempo, a fim de estimular uma discussdo
de gestao de marketing mais sélida para organizagoes
dessa natureza.

2.2 Fatores antecedentes aos
comportamentos de doacao

Nessa pesquisa, tem-se como pressuposto que
os principais comportamentos de interesse para as
organizagdes sem fins lucrativos voltadas a causa
animal sdo: a doacdo e a adoc¢do. Todavia, o foco
desse estudo é no comportamento de doagio, uma
categoria relevante para que as organizagdes do
terceiro setor consigam alcangar seus objetivos e
missio (CACIJA, 2013). O ato de colaborar envolve
desde a compreenséo da situacido de necessidade até
a agdo efetiva de ajuda e é influenciada por diversos
fatores que a inibem ou a estimulam (GUY; PATTON
1989). A doagdo, como um tipo de colaboragio, é um
comportamento pro-social relacionado a promogéo
de ajuda a beneficiarios necessitados. Logo, possui
certo grau de complexidade em seu entendimento,
por envolver fatores de natureza individual, situacio-
nal e organizacional (BRANCO, 1983; WIEPKING;

MAAS, 2009). Souza e Medeiros (2012) salientam
que a doagdo de tempo, caracterizada pelo trabalho
voluntario, é ainda mais diversificada no que tange
as suas motivagdes.

Em geral, os estudos tém focado principalmente
em analisar aspectos sociodemograficos como fato-
res de explicacido para o comportamento de doagdo
(BASIL; RIDGWAY; BASIL, 2008; BEKKERS, 2010;
BRYANT etal., 2003; KOTTASZ, 2004; NEUMANN,
2010). Mas, ja temos algumas evidéncias na literatura,
ainda que em menor propor¢ao, da exploragio de
aspectos individuais intrinsecos como motivadores
para esse comportamento. Demonstram-se esses
aspectos a seguir com a enuncia¢ao de algumas
hipéteses para fundamentagdo do estudo empirico.

Como primeiro aspecto, pesquisas apontam que
experiéncias vivenciadas com animais ao longo da
vida influenciam a atitude e o comportamento das
pessoas em relagdo aos animais (ZAHN-WAXLER;
HOLLENBECK; RADKE-YARROW, 1985). Bryant
et al. (2003) sugerem que pessoas com maior capital
humano, isto é com maior acimulo de experiéncias,
habilidades e educa¢do com orientagio filantropica
ou pro-social, sdo mais propensas a doar, e Blouin
(2012) compreende que o papel e o significado do pet
para o individuo estdo associados a constru¢ao social
sobre o0 animal, como também ao grau de exposi¢ao a
animais e as experiéncias vivenciadas com eles, prin-
cipalmente na infancia. A partir dessas sinalizagoes,
enuncia-se a seguinte hipdtese:

H1 - A avaliacao das experiéncias prévias
com animais influencia positivamente o
comportamento de doacéao.

Em paralelo, ha indicagdes de que o grau de
socializacdo, a considera¢do das expectativas sociais
e o desejo de agir em conformidade social, além da
convivéncia e exemplos de grupos sociais de refe-
réncia, como familia, predispdem as pessoas a com-
portamentos pro-sociais, como é o caso da doagdo
(BRANCO, 1983; BRYANT et al., 2003; GUY; PAT-
TON, 1989; MARTIN; RANDAL, 2008; WIEPKING;
MAAS, 2009). Com isso, definimos uma segunda
hipotese de pesquisa, a saber:
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H2 - A interacao com grupos sociais
envolvidos com a causa animal influencia
positivamente o comportamento de doacao

Cheung e Chan (2000) e Skyle e Brooks (2005)
verificaram que a percepcdo de autoeficicia e efeti-
vidade, intimamente relacionada as ideias de Guy e
Patton (1989) sobre a percepcido de habilidade para
ajudar predispdem as pessoas a colaboragdo social
com doagao. Os estudos de Bryant et al. (2003), Lee
e Chang (2007), Wiepking e Maas (2009), Bekkers
(2010) e Bekkers e Wiepking (2011) também corro-
boram com essa indicagéo. Sendo assim, a percep¢do
de eficacia envolve a confianga na propria capacidade
de exercer o comportamento de colaboragdo e no
alcance efetivo de resultados a partir dele. Posto isso,
indica-se a seguinte hipotese:

H3 - A percepcao de eficacia para a
causa animal influencia positivamente o
comportamento de doacao

Os estudos de Lee e Chang (2007), Basil, Rid-
gway e Basil (2008), Wiepking e Maas (2009) e Bek-
kers (2010) enfatizam a importancia da empatia nos
comportamentos de ajuda e doagdo, indicando que
pessoas altruistas sao mais propensas a ajudar, ja que
reagem emocionalmente e buscam compreender a
condicido do outro. O conceito de empatia por ani-
mais, de acordo com os estudos de Basil, Ridgway
e Basil (2008), Lee e Chang (2007) e Rothgerber e
Mican (2014), reflete a sensibilidade em relacao aos
animais quando buscamos compreender suas emo-
¢Oes e reacOes em determinadas circunstincias, nos
colocando em seu lugar. Isso nos leva a enunciagao
da quarta hipdtese da pesquisa:

H4 - A empatia por animais influencia
positivamente o comportamento de doacao

A literatura também indica a rela¢do entre o
senso de obrigacdo e dever moral e comportamentos
de doacao (CHEUNG; CHAN, 2000; LEE; CHANG,
2007; SKYLE; BROOKS, 2005), e a ideia de consi-
deragdo moral dos animais na sociedade (REGAN,
1983;1997; SINGER, 2010). Souza e Medeiros (2012)
indicam a existéncia de uma categoria de motivagoes

para trabalho voluntario voltada para a preocupacgio
com a sensagao de dever cumprido e responsabilidade
civica e moral. A partir disso, considera-se pertinente
enunciar a hipodtese a seguir:

H5 - O senso de obrigacao moral em relacao
aos animais influencia positivamente o
comportamento de doacao

Também esta bem estabelecido que o fendmeno
de antropomorfizagio, isto é, atribui¢do de caracte-
risticas, motiva¢des e emogdes tipicamente humanas
a agentes ndo humanos, é um fator indicativo da
percepcdo de semelhanca entre pessoas e animais
(BLOUIN, 2012; EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007;
HOLBROOK, 2008), e ha indica¢des na literatura
de que a percepc¢do de semelhanga entre doador e
beneficidrio aumentam as chances de doac¢éo (BLOU-
IN, 2012; BRANCO, 1983; HOLBROOK, 2008).
Nesse sentido, pode-se enunciar a sexta hipdtese da
pesquisa:

H6 - A percepc¢ao de semelhanca com animais
influencia positivamente o comportamento
de doacao

Singer (2010) argumenta que os animais sao se-
res sencientes, ou seja, seres dotados de sensibilidade
capazes de sentir dor/sofrimento e prazer/bem-estar.
Haynes, Thornton e Jones (2004), Zucco, Krauss e
Fernandes (2013) e Orsini, Barboza e Costa (2015)
discutem que o sofrimento dos animais é um tipo de
apelo com potencial de mobilizar comportamentos
de colaboragao. A partir disso, definiu-se a seguinte
hipotese:

H7 - O reconhecimento da capacidade de
sofrimento animal influencia positivamente o
comportamento de doacao

Ademais, a Portaria n° 93 do Instituto Brasi-
leiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais
Renovaveis (1998) declara explicitamente que
a fauna doméstica possui caracteristicas em
estreita dependéncia do homem, ideia ligada
diretamente a conferéncia de deveres do homem
para com eles (MEDEIROS; GRAU NETO, 2012;

Revista de Ciéncias da Administracdo ¢ v. 20, n. 50, p. 110-128, Abril. 2018



Marketing para organizacdes sem fins lucrativos da causa animal: analise da predisposi-cdo a doacdo de dinheiro e tempo

SINGER, 2014) e a discussao sobre a protecao e
direito dos animais e sua eficacia para estimular
comportamentos de colaboracao (BRASIL, 1998;
ORSINI; BARBOZA; COSTA, 2015; UNESCO,
1978). Considerando o exposto, enunciam-se as
duas ultimas hipdteses formuladas:

H8 - O reconhecimento de dependéncia
animal influencia positivamente o
comportamento de doacao

H9 - O reconhecimento do direito animal
influencia positivamente o comportamento
de doacao

Apresentadas as hipoteses do estudo, expomos
os encaminhamentos metodoldgicos adotados na
pesquisa.

3 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Para o teste empirico das hipdteses, optou-se
por mensurar os construtos a partir da tradugdo e
adaptagdo de escalas existentes. Alguns itens, no
entanto, foram elaborados a partir da apropriacao
de conteudo da literatura e experiéncias anteriores
de pesquisa com a tematica, por ndo haver escalas
validadas em estudos anteriores que se adequassem
aos construtos estudados. Para esses itens, realizou-
-se 0 processo de validacio de face e contetido com
quatro pesquisadores da area marketing para ratificar
a pertinéncia e representatividade desses, conforme
sugerido por Costa (2011). No intuito de consolidar
o instrumento, também foi feito um teste preliminar
com 10 respondentes a fim de verificar a necessidade
de ajustes quanto a forma e compreensao dos itens.
Apos essa etapa, coletaram-se os dados por meio de
questionario composto por questdes de descri¢ao da
amostra e de mensura¢iao dos construtos definidos.

Decidiu-se por mensurar dois construtos
(avaliacdo das experiéncias prévias com animais
e interagdo com grupos sociais envolvidos com a
causa animal) em escala com single item, tendo em
vista a consisténcia da estratégia para verificagdo de
construtos e a busca por evitar correlagdes excessivas

(redundancias) e desnecessarias. Os demais constru-
tos apresentaram pelo menos dois itens, conforme a
recomendacdo predominante em pesquisa (COSTA,
2011). Foram utilizadas escalas phrase completion
e de concordancia (de 11 pontos), considerando o
alinhamento necessario entre medigdes e construtos
estudados.

O construto de avaliagdo das experiéncias pré-
vias com animais foi mensurado pelo tnico item ‘Ao
longo da vida, minhas experiéncias com pets (animais
domésticos) foram preponderantemente..; elaborado
com base em Blouin (2012) e Zahn-Waxler, Hollenbe-
ck e Radke-Yarrow (1985). A interagdo com grupos
sociais envolvidos com a causa animal também foi
mensurado por single item: ‘A minha convivéncia com
pessoas que atuam pela causa animal é... baseado no
modelo de escala de Rossiter (2009). Para a percepgao
de eficacia para a causa animal, utilizou-se os itens
‘Eu acredito que tenho condigoes de contribuir (com
dinheiro, ou trabalho, ou adogdo etc.) para a causa
animal em um nivel... e ‘Em minha leitura, o envol-
vimento das pessoas com a causa animal (doando
dinheiro, tempo etc.) pode gerar um efeito..;, desen-
volvidos com base nas escalas de Basil, Ridgway e
Basil (2008) e Cheung e Chan (2000).

Os itens relacionados & empatia por animais fo-
ram ‘Minha capacidade de compreender as emocdes
sentidas pelos animais é..] e ‘A minha sensibilidade
em entender as reagdes e me colocar no lugar dos
animais é..; formulados a partir dos estudos de Basil,
Ridgway e Basil (2008), Lee e Chang (2007) e Roth-
gerber e Mican (2014). A mensuragdo do construto
de senso de obrigacao moral em relagdo aos animais,
por sua vez, se deu por meio dos itens ‘Para mim, con-
tribuir com a causa animal estd de acordo com meus
principios morais em um nivel... e ‘Meu sentimento
de obrigagdo moral em contribuir com a causa ani-
mal é.., elaborados com base em Beldad, Snip e Van
Hoof (2014) e Cheung e Chan (2000). Os estudos de
Epley,Waytz e Cacioppo (2007) e Rothgerber e Mican
(2014) fundamentaram a elaboragdo dos itens ‘Os
animais domésticos sao como entes queridos (fami-
liares, amigos etc.)” e ‘Pessoas e animais domésticos
sdo bastante semelhantes (caracteristicas, emogdes
e comportamentos)’ relacionados a percepc¢ao de
semelhan¢a com animais.
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Para o reconhecimento da capacidade de so-
frimento animal foram utilizados, segundo o aporte
tedrico de Regan (1983,1997) e Singer (2010), os itens
‘Os animais abandonados vivenciam sofrimento fisico’
e ‘Os animais abandonados vivenciam sofrimento
psicologico. Para mensuragao do reconhecimento da
dependéncia animal utilizou-se os itens ‘Os animais
domésticos dependem das pessoas para sobreviverem’
e ‘Os animais domésticos dependem das pessoas
para terem bem-estar’ a partir das consideracdes de
IBAMA (1998), Medeiros e Grau Neto (2012) e Singer
(2014). Por fim, os itens ‘Os animais tém direito a uma
vida digna sem exploragdo, maus-tratos e abandono’
e As pessoas precisam reconhecer e apoiar os direi-
tos dos animais a terem uma vida sem exploragéo,
maus-tratos e abandono, desenvolvidos a partir de
Lei n° 9.605 (1998), Medeiros e Grau Neto (2012),
Orsini, Barboza e Costa (2015) e Regan (1983,1997),
mensuraram o reconhecimento do direito animal.
Os itens das variaveis preditas estdo especificados
na sessdo de analise e foram baseados no estudo de
Basil, Ridgway e Basil (2008).

O critério de selecao de amostra foi definido pela
maioridade dos respondentes (18 anos), condi¢ao
que indica independéncia e capacidade de adotar
comportamentos dessa natureza. Além disso, foram
selecionados apenas residentes da cidade de Jodo Pes-
soa (PB), haja vista a necessidade de se considerar o
contexto de estudo e suas particularidades. A amostra
contemplou um total de 389 questionarios, seguindo
o padrao observado nos estudos quantitativos rela-
cionados ao tema. Seguindo o modelo internacional
e considerando as limita¢des convencionais da pes-
quisa académica, para definir o tamanho da amostra
ndo probabilistica observou-se, além da quantidade
média de respondentes de estudos anteriores com essa
abordagem, a adequac¢ao desse quantitativo em rela-
¢a0 ao uso consistente das técnicas de andlise (HAIR
JRetal.,, 2014). Foram aplicados questiondrios online,
via redes sociais, e presenciais, no intuito de tornar
o processo de coleta mais simplificado sem compro-
meter os resultados, ja que o objetivo primordial do
estudo é testar as relacdes entre os fatores anteceden-
tes e os comportamentos pré-animal definidos.

A coleta online contemplou a insercdo do
questionario através da ferramenta Google Docs com

publicacao e compartilhamento na rede social virtual

Facebook e totalizou 228 respostas. Presencialmente,
foram aplicados 161 questionarios em diversos locais

publicos com grande movimentagao na cidade de

Jodo Pessoa, buscando uma heterogeneidade que

se aproxime da heterogeneidade que se observa no

universo real de respondentes. Apos a coleta, os dados

foram langados no software SPSS para a realizagao das

analises preliminares de limpeza dos dados, através

da verificagdo de valores perdidos e outliers, o que re-
sultou no total de 367 respostas validas para os testes.
No geral, a amostra obteve maior representatividade

de respondentes jovens e jovens adultos (quase 85%
dos respondentes com idade entre 18 e 41 anos), com

alto nivel de escolaridade (54,2% com ensino superior
e 34,3% com pos-graduagdo) e que ja teve ou tinha,
no momento da realizacdo da pesquisa, algum ani-
mal doméstico. Também houve predominancia de

respondentes do sexo feminino (65,7%). Esse perfil

era esperado, considerando que hd uma indicagado de

maior envolvimento de jovens mulheres com a causa

animal (NEUMANN, 2010).

A andlise dos dados possui dois momentos
centrais. O primeiro envolve as analises preliminares
de agregacdo e descri¢do dos itens relacionados as
varidveis preditas, como também testes para verificar
se havia diferenca estatisticamente significativa nas
varidveis-resposta entre os contextos de coleta, dado
que hd um pressuposto de diferencia¢do por espon-
taneidade na coleta. Considerando a constatagdo
da diferencga, no segundo momento testaram-se as
hipoteses elaboradas por meio da modelagem linear
robusta de Theil-Sen, Para operacionalizar essas
etapas foram utilizados os softwares SPSS e R. Esse
encaminhamento buscou atender ao critério de ade-
quacao entre o objeto de estudo e forma de andlise
(HAIR JR et al., 2014). A seguir, discorre-se sobre os
resultados obtidos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esse topico, conforme exposto previamente,
contempla a analise preliminar e descritiva dos cons-
trutos e a analise das relagdes previstas testadas por
modelagem linear robusta de Theil-Sen.
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4.1 Analise preliminar e descritiva

A primeira etapa de analise envolveu a verifi-
cacio de adequacao e consisténcia na mensuragio
das variaveis dependentes, ja que as variaveis inde-
pendentes ndo contemplaram pressuposi¢ao anterior
de que tinham condig¢des refletivas em rela¢ao aos

Tabela 1 Escores para agregacao de itens

construtos de doagdo ou foram medidas por single
item. No primeiro caso, as variaveis independentes
foram agregadas diretamente. Conforme exposto na
Tabela 1, as extracdes sinalizaram boa adequacéo dos
itens para efeito de mensuragao dos dois construtos
(doagdo de dinheiro e doagao de tempo para a causa
animal) e boa estrutura psicométrica.

Construto Itens Esc. Fatorial Alpha
A probabilidade de eu fazer uma doacéo de dinheiro para a causa
Doacéo de dinheiro animal & de nivel 0928
KMO= 0,741
Teste de Bartlett = A probabilidade de eu contribuir com dinheiro para a causa animal é 0914 0,923
p-valor < 0,001 de nivel !
(com X’ = 854,226 e 3 g
Meu desejo de doar dinheiro para a causa animal é de nivel 0,952
A chance de fazer trabalho voluntario em favor da causa animal é de nivel 0,953
Doacéo de tempo
KMO =0,772 A chance de eu me envolver em algum trabalho a favor da causa animal 0946
Teste de Bartlett = é de nivel ! 0,944
p-valor < 0,001
(= 1008,119 e 3 g) Minha vontade de fazer alguma acao (trabalho) voluntéria em favor dos 0946
animais é de nivel !

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A analise dos construtos apresentou a emer-
géncia de um unico fator com autovalor maior que
1 e explicagdo da variancia total considerada muito
satisfatoria (86,79% e 89,9% respectivamente), assim
como os escores fatoriais (todos acima de 0,9). Além
disso, o valor dos coeficientes alpha de Cronbach
extraidos sinalizam alta confiabilidade na escala.

Desse modo, procedemos a agregagio dos itens
a partir da média dos escores por respondente. Nas
variaveis agregadas, conforme o Apéndice A, extrai-
mos como medidas de posi¢ao a média simples, e as
médias aparada e winsorizada, ambas em 10%, além
dos trés quartis; para avaliar a dispersao e formato dos
dados extraimos, respectivamente, a medida de desvio
padrdo e assimetria e curtose de Pearson. Obtivemos
medidas de posicdo central moderadas, com disper-
sao elevada entre as respostas e medidas de formato
que indicando leve assimetria a esquerda e curtose
pouco convergente com o pardmetro de normalidade
(considerando o parametro de extragdo do R, em que
valores de normalidade estao centrados em 3).

Os resultados para a analise descritiva dos
construtos preditores, também apresentados no

Apéndice A, sinalizam que, em geral, ha elevado nivel
de experiéncias prévias com animais, de empatia e
de percepgio de semelhangas com os mesmos, como
também para o reconhecimento de sofrimento, de
dependéncia e de direitos; houve um nivel moderado
de percepgao de eficacia, de senso de obrigagdo moral
e de interagdo com grupos sociais envolvidos com
a causa. Os niveis de dispersdo das medidas foram
baixos, e na maioria dos construtos nio foi possivel
assegurar normalidade na distribuicdo dos dados
(segundo os parametros centrais 0 e 3 de assimetria
e curtose do R).

Seguindo nessa primeira etapa de analise, ve-
rificou-se a possibilidade de diferenca estatistica de
comportamento nas variaveis respostas de acordo
com o contexto de coleta (online ou presencial). Para
tal, realizaram-se os testes de Kolmogorov-Smirnov
e Cramer-von Mises (em ambos os testes a hipdtese
nula é de que as distribui¢oes sdo idénticas). Assim,
para as variaveis de predisposi¢cdo em doar dinheiro e
doar tempo para a causa animal a hip6tese nula foi re-
jeitada no teste de Kolmogorov-Smirnov (D = 0,153,
p-valor=0,032; D = 0,219, p-valor=0,000) e no teste
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de Cramer-von Mises (T = 0,888, p-valor = 0,007;
T = 1,640, p-valor = 0,000), indicando a existéncia
de diferenca de distribuicao.

Para compreender como essa diferenciagao
estava configurada, operacionalizaram-se os testes
de comparagio de medidas de posi¢do (média e me-
diana). A partir disso, constatou-se que ha diferenca
em média e em mediana (p-valor < 0,01) das variaveis
de doagdo de dinheiro e tempo entre os contextos
de coleta, com medidas maiores no contexto online,
sinalizando que a predisposi¢do dos respondentes
online é maior em colaborar com a causa. Possivel-
mente, isso reflete a caracteristica de obtengdo de
respostas espontaneas no processo de coleta de dados
online. Com essa constatacio, realizou-se a andlise
descritiva e os testes de hipoteses tanto globalmente,
contemplando a amostra em sua totalidade, como
por contexto de coleta.

A partir dessa analise, é possivel afirmar que no
geral ha uma postura positiva e favoravel em relagao
aos animais e que ha nivel moderado de predisposi¢ao
em adotar comportamentos favoraveis a causa animal.
A seguir, apresentam-se os testes das hipoteses for-
muladas para compreender a possivel relacao entre
esses fatores.

4.2 Teste de hipoteses

Para analisar as hipdteses formuladas, utili-
zou-se primeiramente a técnica de modelagem de
regressao normal linear multipla. Apesar da constata-
¢ao de boa consisténcia e explicagao geral do modelo,
os pressupostos nao foram plenamente atendidos e,
por esta razdo, aplicou-se a modelagem de regressao
linear de Theil-Sen. Essa modelagem ¢ um método
computacionalmente intensivo, e consiste em extrair,
por bootstrapping, um grande numero de subamos-
tras da amostra original, cada uma com o tamanho
minimo necessario para extragao de estimadores dos
parametros de regressdo por minimos quadrados; em
seguida, sdo extraidas medidas para os parametros
com base nas medianas dos pardmetros estimados em
cada extragdo. O uso de boostrapping permite a flexi-
bilizagdo de potenciais pressupostos (como aqueles da

modelagem normal linear) e a defini¢do de parame-
tros com base nas medianas torna a técnica robusta
a problemas de outliers (tanto na forma de pontos de
alavanca quanto de influéncia) (cf. WILCOX, 2012).
A seguir, detalham-se os resultados obtidos.

4.2.1Predisposicao em doar
dinheiro para a causa animal

Por meio da modelagem de Theil-Sen, conforme
sinalizam os estimadores globais apresentados na Ta-
bela 2, confirmou-se a influéncia dos fatores ‘senso de
obrigacdo moral em relagdo aos animais’ (f = 0,583,
p < 0,001) e ‘percepcio de eficicia para a causa ani-
mal’ (B =0,461, p <0,001) para explicar a doagao de
dinheiro para causa animal. O ‘reconhecimento do
direito animal’ (f = 0,350, p = 0,057) emergiu como
fator de influéncia positiva marginal. A medida de
ajuste do modelo (Pseudo-R?) indicou nivel de ajuste
global razoavel (0,445).

No contexto online, os mesmos construtos
foram confirmados, porém com um ajuste menor
(Pseudo-R? = 0,392). Ainda assim, houve influéncia
marginal mais significativa do construto de ‘reconhe-
cimento do direito animal’ (f = 0,523, p < 0,05), 0 que
ndo ocorreu no contexto presencial, em que foram
mantidos apenas os construtos de senso de obrigagdo
moral (f = 0,528, p < 0,01) e percepgiao de eficacia
(B=0,599, p <0,001) com nivel de explica¢ao similar
a estimacdo global (Pseudo-R* = 0,455).

4.2.2 Predisposi¢ao em doar
tempo para a causa animal

De acordo com a Tabela 3, confirmou-se a
influéncia dos fatores de senso de obrigagdo moral
(B=0,720, p <0,001), percepgao de eficacia (f = 0,193,
p < 0,01), reconhecimento do direito animal
(B = 0,439, p = 0,01), interagdo com grupos sociais
envolvidos ($ = 0,216, p<0,01) e influéncia marginal
de experiéncias prévias (p = 0,100, p < 0,05) sobre a
predisposi¢do em doar tempo para a causa animal.
A medida de ajuste do modelo (Pseudo-R?) também
indicou bom nivel de explicagao (0,605).
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Tabela 2 Estimadores do modelo Theil-Sen para doagao de dinheiro

Estimadores do Modelo Global (Pseudo-R*=0,445)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -6,949 -1,725 -4,210 0,013 0,000
Experiéncias prévias -0,086 0,163 0,029 0,062 0,554
Convivéncia com engajados -0,064 0,297 0,120 0,093 0,244
Percepcéo de eficacia 0,275 0,671 0,461 0,100 0,000
Empatia pelos animais -0,192 0,180 -0,057 0,095 0,681
Senso de obrigagao moral 0,331 0,748 0,583 0,104 0,000
Percepcéao de semelhanca -0,101 0,221 0,070 0,084 0451
Rec. da capacidade de sofrimento -0,358 0,094 -0,136 0,114 0,280
Rec. da dependéncia -0,162 0,217 0,017 0,099 0,811
Reconhecimento do direito -0,008 0,741 0,350 0,196 0,057

Estimadores dos Dados da Coleta Online (Pseudo-R*=0,392)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -8,863 -0,123 -3,564 2,369 0,050
Experiéncias prévias -0,102 0,243 0,054 0,089 0,485
Convivéncia com engajados -0,154 0,424 0,138 0,145 0,260
Percepcéo de eficacia 0,129 0,668 0,344 0,137 0,005
Empatia pelos animais -0,300 0,206 -0,078 0,126 0,735
Senso de obrigagao moral 0,278 0,831 0,635 0,144 0,000
Percepcéo de semelhanca -0,150 0,345 0,115 0,126 0,365
Rec. da capacidade de sofrimento -0,692 0,124 -0,328 0218 0,185
Rec. da dependéncia -0,263 0,240 -0,017 0,125 0,865
Reconhecimento do direito 0,017 1,236 0,523 0,302 0,040

Estimadores dos Dados da Coleta Presencial (Pseudo-R*=0,455)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -6,534 1,101 -3,526 2,002 0,135
Experiéncias prévias -0,177 0,191 -0,018 0,093 0,845
Convivéncia com engajados -0,216 0,375 0,100 0,148 0,590
Percepcéo de eficacia 0,351 0,938 0,599 0,146 0,000
Empatia pelos animais -0,377 0,405 -0,032 0,190 0,925
Senso de obrigagao moral 0,170 0,782 0,528 0,159 0,005
Percepcédo de semelhanca -0,256 0,299 0,062 0,140 0,825
Rec. da capacidade de sofrimento -0,335 0,267 -0,072 0,151 0,750
Rec. da dependéncia -0,148 0,605 0,182 0,197 0,320
Reconhecimento do direito -0,630 0,526 0,026 0,298 0,835

Fonte: Dados da pesquisa (2015).
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Tabela 3 Estimadores do modelo Theil-Sen para doacdo de tempo

Estimadores do Modelo Global (Pseudo-R*= 0,605)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -7,986 -2415 -4,424 1,387 0,000
Experiéncias prévias 0,009 0,236 0,100 0,060 0,035
Convivéncia com engajados 0,063 0,391 0216 0,086 0,005
Percepcéo de eficacia 0,056 0,360 0,193 0,078 0,005
Empatia pelos animais -0,207 0,126 -0,059 0,085 0,615
Senso de obrigagao moral 0,499 0,847 0,720 0,094 0,000
Percepcao de semelhanca -0,046 0,259 0,100 0,083 0,245
Rec. da capacidade de sofrimento -0,294 0,127 -0,091 0,113 0,500
Rec. da dependéncia -0,210 0,097 -0,064 0,081 0,455
Reconhecimento do direito 0,077 0,871 0,439 0,199 0,010

Estimadores dos Dados da Coleta Online (Pseudo-R*= 0,695)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -9,367 -0,487 -3,625 2,109 0,025
Experiéncias prévias 0,009 0,277 0,127 0,066 0,035
Convivéncia com engajados 0,123 0,597 0,330 0,120 0,000
Percepcéo de eficacia 0,000 0,403 0,179 0,089 0,055
Empatia pelos animais -0,230 0,155 -0,080 0,103 0,590
Senso de obrigagado moral 0,317 0,783 0,639 0,110 0,000
Percepcédo de semelhanca 0,062 0478 0,254 0,108 0,010
Rec. da capacidade de sofrimento -0,421 0,344 -0,075 0,194 0,935
Rec. da dependéncia -0,196 0,185 0,000 0,096 0,920
Reconhecimento do direito -0,296 0,683 0,195 0,240 0,410

Estimadores dos Dados da Coleta Presencial (Pseudo-R*=0,471)

Preditor LI-IC LS-IC Estimador Erro padrao p-valor
Intercepto -1,078 -1,609 -6,547 2,401 0,000
Experiéncias prévias -0,173 0,216 0,021 0,100 0,685
Convivéncia com engajados -0,037 0,575 0,184 0,159 0,115
Percepcéo de eficacia -0,064 0,480 0,164 0,145 0,125
Empatia pelos animais -0,319 0,441 -0,006 0,201 0,910
Senso de obrigagao moral 0,373 1,121 0,848 0,193 0,000
Percepcédo de semelhanca -0,331 0,220 -0,068 0,141 0,550
Rec. da capacidade de sofrimento -0,679 0,018 -0,336 0,180 0,070
Rec. da dependéncia -0,479 0,191 -0,130 0,177 0,460
Reconhecimento do direito 0,238 1,711 1,028 0,371 0,010

Fonte: Dados da pesquisa (2015).
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Na estimagdo do modelo por contextos, o cons-
truto de senso de obrigagdo moral (online $=0,639,
p<0,001; presencial f=0,848, p<0,001) foi confirma-
do novamente. Os fatores de interagdo com grupos
sociais envolvidos ($=0,330, p<0,001), experiéncia
prévias com animais’ ($=0,127, p<0,05) e percepgdo
de semelhanga ($=0,254, p=0,01) também emergiram
como fatores explicativos para o contexto online. A
percepcao de eficacia ($=0,179, p=0,055) sinaliza
influéncia marginal. No contexto presencial, o re-
conhecimento do direito animal (f=1,028, p<0,05)
também emergiu como fator explicativo. O nivel de
ajuste do modelo por contexto foi considerado satis-
fatorio (0,695) e razoavel (0,471), respectivamente. A
partir dos testes realizados, discutem-se os resultados,
realcando algumas consideragdes para a gestdo das
organizagOes de terceiro setor promotoras da causa
animal e a aplicacdo de suas agoes de marketing.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando os resultados alcangados, no
geral, percebe-se, primeiramente, que para a doa-
¢ao de dinheiro ha uma convergéncia nos fatores
identificados, inclusive de cardter mais racional,
enquanto que para doagdo de tempo hd uma maior
quantidade e diversificacao de fatores individuais
mais intrinsecos, principalmente entre os contextos
de coleta. Esse resultado converge com a compreen-
sao de que o trabalho voluntario é uma atividade de
maior envolvimento e complexidade em sua defini-
¢do, conforme mencionado por Souza e Medeiros
(2012) e com o argumento de Lee e Chang (2007)
de que o comportamento de doagdo de tempo en-
volve questdes mais intrinsecas ao individuo, como
aspectos emocionais. A doac¢do de dinheiro parece
estar relacionada a aspectos mais racionais como
de capacidade e direito, por exemplo, e extrinsecos,
como variaveis sociodemograficas, verificadas em es-
tudos anteriores mencionados, ou fatores de natureza
situacional, como visto no estudo experimental de
Martin e Randal (2008). Portanto, o direcionamento
de apelos desenvolvidos pela comunicagdo integrada
de marketing dessas organizagdes precisa ser focado
em mensagens racionais ou emocionais de acordo
com o comportamento de interesse. Essa sinalizagdo

converge com as indicagdes dos estudos de Orsini,
Barboza e Costa (2015).

Verificou-se também que a questdo de sociabi-
lidade, inerente aos fatores de experiéncias prévias
e convivéncia com grupos sociais especificos, foi
mais perceptivel no ambito de coleta online, o que
é coerente com o fato de que essas organizagoes
possuem uma presenca digital forte, muitas vezes,
mais expressiva que presencialmente, dada as res-
tricdes de recursos e os baixos custos para atuacio
online. Nesse sentido, é possivel que as atividades
de marketing dessas organizagdes em redes sociais
virtuais alcancem esse papel de influéncia social
como oportunidade, principalmente em relagao ao
trabalho voluntério, dado que é nesse &mbito que as
organizagdes conseguem expor sua atuagio e alcangar
um posicionamento quanto ao trabalho que realizam.
Essas verificagdes por comportamento e por con-
texto, evidenciando suas particularidades de fatores
de influéncia, sio consoantes com as afirmacdes de
Andreasen e Kotler (2008) e Kotler (1994) a respeito
da consideragdo de publicos especificos.

Vale salientar que o fator de senso de obrigagdo
moral em relagdo aos animais foi revelado como o
mais consistente, ja que emergiu em todos os con-
textos e para os dois comportamentos considerados,
sinalizando sua relevincia para explicar a simpatia e
envolvimento com a causa animal. Oportunamente,
as organizag¢des, somando esfor¢os as outras esferas
da sociedade civil, podem desempenhar um papel
desafiador e importante para disseminar essa com-
preensdo, por meio de agdes de marketing social,
vislumbrando a consolidagao desse paradigma moral.

Em nivel de discussdo mais especifico, as duas
primeiras hipoteses de pesquisa lancadas (HI1 e
H2) foram parcialmente confirmadas. Embora
haja indicagdes na literatura internacional de que
socializa¢ao na infancia, experiéncias positivas de
vida relacionadas a causa e maior capital humano
sao fatores de predisposi¢dao a doagao, as hipoteses
foram totalmente rejeitada para doagao de dinheiro
a causa animal. Ja para doagdo de tempo, houve
confirmacgao parcial (global e contexto online). Es-
sas constatacdes reforcam o entendimento de que a
diferenca existente entre os contextos é oriunda do
tipo de resposta obtida (esponténea ou nio), o que
implicaria na presenga de respondentes online mais
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‘sensiveis a causa’ ou ‘predispostos a colaborar’. No
geral, os resultados convergem com a literatura que
aponta essas relagoes (e.g. BLOUIN, 2012; MARTIN;
RANDAL, 2008; ZAHN-WAXLER; HOLLENBECK;
RADKE-YARROW, 1985; WIEPKING; MAAS, 2009).

A hipétese H3 foi totalmente aceita para o com-
portamento de doagdo de dinheiro, conforme pesqui-
sas anteriores de Cheung e Chan (2000) e Bekkers e
Wiepking (2011), e aceita globalmente para a doagdo
de tempo, resultado convergente com as indicagdes
dos estudos de Slyke e Brooks (2005) e Bekkers
(2010). Considera-se entdo que a hipdtese foi aceita,
indicando a necessidade das organizagdes voltadas
a causa animal direcionar seu esforco comunicativo
para argumentos centrados na percepgao de que cada
acdo individual de doagao possui grande eficacia para
atingir o objetivo da organizagao e o resultado social
almejado, de modo que promove grandes impactos
positivos para esses beneficidrios (os animais), sem
requerer contrapartida de grandes esfor¢os. Além
disso, é importante que as estratégias de marketing da
organizagao incentivem essa percepgao de diferencial
em conjunto com a defini¢do de alternativas eficazes
de captagdo de recursos, disponibilizando canais que
consigam dar sequéncia a prospeccdo realizada no
esfor¢o de comunicacio.

A quarta hipdtese (H4) foi plenamente rejeita-
da, o que diverge dos resultados dos estudos de Lee
e Chang (2007), Wiepking e Maas (2009) e Bekkers
(2010) sobre a influéncia positiva da empatia para
doagdo. A nio evidenciacio desse fator para doagdo
de tempo, particularmente, surpreendeu. Neste caso,
sinaliza-se a necessidade de uma andlise mais profun-
da do construto, inclusive em termos de mensuragio,
verificando perfis e intensidade de participagao e
colaboragao com a causa animal. Também se sugere
a investigacdo desse fator para a evitagao de com-
portamentos negativos (abandono, maus-tratos etc.),
seguindo a ideia de Singer (2014) sobre os deveres
positivos (promover ajuda) e negativos (ndo causar
danos) da sociedade em relagao aos animais, ja que
as medidas descritivas do construto foram altas. Esse
resultado pode corroborar com a indicagao de Orsini,
Barboza e Costa (2015) de que apelos negativos de dé
e sofrimento animal podem nao ser amplamente efe-
tivos. Sendo assim, revela a importancia da estratégia
de marketing das organiza¢des considerar a questdo

de segmentacdo de publico, apesar de vislumbrar o
alcance de toda a sociedade, definindo critérios de
segmentacado mais adequados a sua atuagao, para
além de aspectos sociodemograficos.

Conforme exposto anteriormente, a hipdtese H5
foi totalmente aceita para os dois comportamentos
analisados e converge com as pesquisas de Skyle e
Brooks (2005). O senso de obriga¢do moral se refere
a importancia e sentimento de dever particular em
adotar comportamentos altruistas, neste caso, em
relagdo aos animais. As discussdes sobre considera-
¢do moral dos animais, entdo, parecem importantes,
de modo que propaga-las até o alcance da sociedade
em geral, poderia promover maior engajamento
social pela causa. Reitera-se que para esforcos de
comunica¢do mais amplos, apelos relacionados a
questdo moral podem, entdo, ser mais efetivos em
obter contrapartidas de interesse.

A sexta hipdtese da pesquisa (H6) foi totalmente
rejeitada para doagao de dinheiro, mas emergiu para
doagao de tempo no contexto online. Sendo assim,
pode-se dizer que ha uma aceitagao parcial, mas
limitada da relac¢do prevista. Embora a literatura si-
nalize que a percep¢ao de semelhanca entre doador e
beneficiario aumenta as chances de doagéo, o presen-
te estudo ndo evidenciou tal fator como determinante
para esses comportamentos, assim como o estudo
de Rothgerber e Mican (2014), que ndo evidenciou
esse fator como determinante para evitagao do con-
sumo de carne, outro comportamento pré-animal.
Deste modo, a ndo constatagao desse aspecto mais
emocional, assim como o de empatia, refor¢a a pos-
sibilidade de efetividade relativa de mensagens com
conteudo que apela para sofrimento e dé. E possivel
que conteudos dessa natureza tornem a causa menos
convidativa, seja por desencadear sentimentos nega-
tivos, como culpa ou impoténcia, seja por estimular
um ‘estado de negac¢do para neutralizar os possiveis
efeitos dos contetudos gerados pelas organizagdes.
Esse é um aspecto relevante para novos desdobra-
mentos de pesquisa.

A sétima hipdtese (H7) foi totalmente rejei-
tada. O resultado surpreende, mas sinaliza para a
possibilidade de investigar relagdes cruzadas com
outras variaveis, como ja ter contribuido anterior-
mente para a causa ou ja possuir animais. Além
disso, evidencia a possibilidade de que o fator seja
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determinante para comportamentos relacionados a
deveres negativos (SINGER, 2014), ja que as medidas
descritivas também foram elevadas. Vale salientar
que tal constatagdo refor¢a também a discussdo rea-
lizada para os construtos de empatia e percepcio de
semelhanca e traz a tona a possibilidade de discussao
sobre a fadiga da compaixao, fendmeno que tem sido
densamente explorado sob a perspectiva médica,
mas pouco discutido como diminuigdo do desejo de
adotar comportamentos de ajuda (DRUCKER, 2006;
LINK et al., 1995).

A oitava hipdtese lancada (H8) também foi
rejeitada totalmente. O reconhecimento da depen-
déncia animal envolvia a aceitagdo de que os animais
domésticos dependem das pessoas para garantir
sua sobrevivéncia e promover seu bem-estar. A ndo
confirmagao da relagao prevista sugere que essa pre-
missa ja repercute em alguma medida na sociedade,
considerando as medidas descritivas extraidas, mas,
ndo ¢é fator motivador suficiente para obter colabo-
ragdo efetiva. Neste caso, se faz oportuno explora-lo
também no contexto de evitagdo de comportamentos
negativos ou como antecedente de outros construtos
relacionados, como por exemplo, empatia e atitude
em relagdo aos animais.

A ultima hipétese formulada (H9) foi confir-
mada no contexto online para doacao de dinheiro,
e para doacdo de tempo, foi aceita globalmente e
no contexto presencial. Neste sentido, em geral a
hipotese foi aceita. Na pesquisa de Orsini, Barboza
e Costa (2015) o apelo ao direito animal também
sinalizou eficiéncia para colaboragao com causa. Ao
que parece essa variavel tem influéncia limitada e por
vezes marginal, mas, assim como o construto anterior,
repercute em alguma medida na sociedade, conside-
rando as medidas descritivas obtidas, de modo que
também pode ser mais representativa para a evitagao
de comportamentos negativos. E importante ressaltar
que novos esfor¢os precisam ser desenvolvidos para a
construcdo de escalas que possam dar maior suporte
a verificacdo desse e de outros construtos estudados,
tendo em vista que este estudo configura uma pri-
meira iniciativa e possui limitagdes nesse aspecto. A
seguir, realizamos as consideragdes finais do estudo,
tangenciando esse e outros aspectos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo dessa pesquisa foi analisar fatores
individuais que levam a ado¢ao de comportamentos
de doagido de dinheiro e tempo para a causa animal,
considerando a relevancia dessa compreensdo para
o desempenho profissional da gestao de marketing
das organizagdes sociais atuantes nesse contexto. Em
geral, constatou-se que as pessoas sao mais propensas
a contribuir com a causa animal por meio de doagéo
financeira quando percebem que a propria colabo-
ragdo e a agdo de organizagdes relacionadas a causa
sdo capazes de proporcionar bem-estar aos animais e
quando existe um sentimento de importancia moral
e dever para com os animais, reconhecendo seus di-
reitos legitimos a vida digna e saudavel. Em paralelo,
ha maior propensao a colaboragao com atividade
voluntéria quando, além dos aspectos menciona-
dos, hé percepgdo positiva de experiéncias de vida
relacionadas aos animais, convivéncia com pessoas
engajadas na causa e, em menor grau, identificagdo
de semelhangas entre pessoas e animais domésticos.

A sinalizagdo de que o senso de obrigagdo moral
¢ fator determinante para doagao implica na necessi-
dade de abordé-lo de forma mais representativa no
discurso e agdes das ONGs voltadas a causa animal.
A proposta é de refor¢ar nao somente o papel do
poder publico e das organizagdes sociais, mas princi-
palmente de cada agente cidadao, como provedor de
bem-estar aos animais e a sociedade de maneira geral.

Conforme exposto anteriormente, o debate
académico sobre essa tematica é importante a me-
dida que colabora para preencher lacunas referentes
ao reconhecimento da aplicagdo de marketing em
outros contextos, para a utilizagao de conteudos
académicos na prética de gestdo organizacional e
para a compreensao mais especifica de cada contexto
de atuagdo, entre as diferentes finalidades e causas
sociais. Nesse sentido, o estudo permitiu compreen-
der, em alguma medida, o que pode levar as pessoas
a adotar comportamentos de colaboragdo com a
causa animal, trazendo implicacdes para a reflexdo
de estratégias de marketing alinhadas ao publico e ao
tipo de comportamento desejado, no intuito de gerar
maior eficicia no desenvolvimento de suas a¢des
e facilitar o gerenciamento de areas fundamentais,
como gestdo financeira e recursos humanos. Por
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exemplo, sabendo que apelos de sofrimento nao sao
tao efetivos quanto se imagina (e esses apelos sdo mui-
to utilizados pelas entidades de protecao animal), é
possivel evitar desperdicio de esfor¢os e direciona-los
ainiciativas mais atrativas para captacio de recursos e
estimulantes para ado¢do de comportamentos sociais
desejaveis. Ademais, essa diferenciagdo captada entre
contextos de coleta, também pode evidenciar os perfis
de publicos atuantes, de modo que possibilita uma
diretriz em termos de atuagdo online e off-line para
essas entidades.

Adotar uma perspectiva de gestdo estratégica de
marketing possibilita as ONGs perceber na sociedade
seus publicos provedores e consumidores, de modo
que direcione agdes para promover o envolvimento
com a causa em detrimento da omisséo, partindo da
premissa de que ndo existe uma maioria que maltrata
e abusa os animais, mas queé indiferente a causa, con-
forme sinalizam os resultados. Na esfera académica, o
estudo pode servir de referéncia para elaboragoes de
modelos tedricos menos genéricos e levanta a possi-
bilidade de discussdo de outros construtos, pouco ou
ainda ndo explorados em pesquisas da area.

Em relagdo as limitagoes do estudo, consideran-
do seu escopo quantitativo, além do que ja foi indica-
do, observa-se uma limitacdo no tamanho, lécus de
pesquisa e perfil da amostra. Apesar de significativa
para o proposito exploratdrio do estudo, resultados
mais consistentes poderiam ser alcangados com a
captacdo de mais respostas, principalmente porque se
constatou diferenga entre contextos e suas respectivas
analises foram feitas com numero menor de respon-
dentes. Além disso, a aplicacao de questionarios nos
dois contextos de coleta contribuiu para a defini¢do
do perfil de amostra com maiores niveis de renda e
escolaridade. Deste modo, sugerimos a realizagao
de novos estudos com amostras mais heterogéneas
e com quantitativo de respondentes ainda maiores,
em nivel nacional, explorando inclusive a relacao de
variaveis sociodemograficas com os comportamentos
de interesse.

Salienta-se também a necessidade de novos es-
tudos com melhorias na mensuracao dos construtos
utilizados, ja que alguns nunca foram explorados na
literatura em abordagem quantitativa (como percep-
¢do de semelhanca, reconhecimento da dependéncia

animal etc.) e outros apresentaram medidas que
sinalizam essa necessidade, como reconhecimento
do direito animal. Isso pode ter prejudicado a cons-
tatacdo de relagbes mais consistentes.

Outra limitagdo a ser ressaltada é que o estudo
explorou essencialmente a relagdo linear entre os
fatores antecedentes e de resposta. O uso de outras
modelagens poderia evidenciar resultados mais preci-
sos, ja que houve a rejeicao de algumas hipéteses e ha
sinalizagdes na literatura de relagdo entre os proprios
fatores antecedentes determinados. Por exemplo,
alguns autores (BLOUIN, 2012; ZAHN-WAXLER;
HOLLENBECK; RADKE-YARROW, 1985) sugerem
que experiéncias prévias com animais como fator
antecedente a empatia por animais.

Ademais, considera-se oportuno o desenvolvi-
mento de estudos com abordagem qualitativa, ja que
essa se aplica adequadamente a objetos de estudo
ainda pouco discutidos, podendo contribuir para
o aprofundamento do tema, como por exemplo, in-
vestigando essas relacdes considerando os cendrios
de iniciacdo, continuidade ou descontinuidade dos
comportamentos de doagdo para a causa.
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