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RESUMO 

 

O Brasil conta com um número aproximado de 820 mil organizações sem fins lucrativos que, 

em grande parte, sobrevivem de arrecadação de doações. A literatura aponta estudos que 

avaliam efeitos de benefícios sobre o comportamento de doar, sendo que poucos estudos 

avaliam a influência de benefícios utilitários. O objetivo deste estudo foi analisar os efeitos da 

sinalização de benefício informativo e utilitário sobre a disposição de doar considerando ainda 

efeitos do cenário sanitário relacionado à COVID-19. Para alcançá-lo, realizou-se um 

experimento com dados coletados de forma online por meio de um questionário auto 

administrado, em que se coletaram também variáveis de controle, como o histórico de doação, 

e relacionadas ao cenário do doador, como o conhecimento da organização, gênero e renda. Os 

dados foram analisados por meio de Regressão Logística binomial e multinomial. Os resultados 

revelaram que os benefícios programados no experimento não alteraram a disposição de doar, 

independentemente do cenário sanitário (com ou sem pandemia). Contudo, a pesquisa mostrou 

que as variáveis situacionais, como o conhecimento acerca da organização, ter realizado 

doações anteriores, tipo de causa para a qual doou anteriormente (pessoas com carência ou 

outros), identificação com o gênero feminino e renda abaixo de 7.386,22 reais, afetam 

positivamente a disposição de doar. Os resultados contribuem academicamente por avançar no 

estudo de temas pouco explorados na pesquisa brasileira (organizações sem fins lucrativos) e 

internacionais (doação monetária e de alimentos). Destaca-se, ainda, a contribuição gerencial 

para a tomada de decisão em organizações sem fins lucrativos, e a contribuição social, 

relacionada ao público beneficiado pelas organizações. 

 

Palavra-chave: Comportamento de Doação. Disposição de Doar. Doação Monetária. Doação 

de Alimentos. COVID-19. Behavioral Perspective Model. Organizações Sem Fins Lucrativos. 
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1 INTRODUÇÃO  

As intuições sem fins lucrativos OS (Organizações Sociais), ou OSCs (Organizações da 

Sociedade Civil) – novo termo para ONG (Organizações Não Governamentais) – (OSC, 2021) 

começaram a fazer parte do cotidiano dos brasileiros por volta dos anos 70 (Calegare & Junior, 

2009). Atualmente, existem mais de 820 mil organizações desse tipo no Brasil (GIFE, 2018), 

número que não leva em consideração as organizações informais não registradas, atuantes na 

mesma perspectiva.  

Com o crescimento do número de organizações que promovem inclusão social e cidadania, 

a relevância desse tipo de organização aumenta. Dessa forma, a participação econômica das 

OSCs passa a ser mais ativa dentro do país, movimentando a economia (Carvalho, 2021). Para 

que essas organizações mantenham adequado funcionamento, elas precisam de ajuda da 

sociedade e dependem da arrecadação de doações de diversos tipos de insumos (Vieira et al., 

2019).  

Segundo dados sobre comportamento do doador, analisados pelo Instituto para o 

Desenvolvimento do Investimento Social – IDIS (2019), em 2015 o Brasil estava na 68ª posição 

no ranking global, mas caiu em 2017 para a 122ª posição. O país já não estava em uma posição 

boa desde 2015, e a queda observada revela um cenário ainda mais precário para as 

organizações que dependem de doações. 

Com o advento da pandemia da COVID-19, ao mesmo tempo que era possível ver notícias 

de diversos casos de mortes, também se podia ver várias redes de ajuda se formando em todo o 

país, como amplamente noticiado na mídia (eg., G1, 2020; Folha1, 2020). Como mencionado, 

o Brasil não se encontra em uma boa posição no ranking mundial de solidariedade (IDIS, 2019), 

porém o COVID-19 pode ter mudado esse cenário. 

O comportamento do doador pode ser considerado dentro de um contexto econômico, uma 

vez que existe uma relação de troca ao se dar e receber doação. As OSCs dependem de doações 

para se manterem funcionando e os doadores recebem em troca algum tipo de recompensa (Paul 

Krugman, 2014; Vieira et al., 2019), seja ela de caráter funcional ou simbólico/social. Com 

isso, tal comportamento pode ser analisado à luz modelos teóricos que são voltados para a 

pesquisa no campo econômico. Foxall (2010) descreve o Modelo da Perspectiva 

Comportamental (Behavioral Perspective Model – BPM), oriundo da análise do 

Comportamento do Consumidor (Consumer Behavior Analysis – CBA), com o intuito de 
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analisar o comportamento econômico humano. Nesse modelo, o comportamento ocorre na 

intersecção entre o cenário do consumidor e a história de aprendizagem, que vão compor a 

situação do consumidor. Em interação, essas variáveis sinalizam as possíveis consequências do 

comportamento, que podem ser utilitárias (benefício funcional) ou informativas (benefício 

social ou simbólico) (Foxall, 2010). Ainda, considerando o fato de que o BPM tem sido adotado 

para analisar o comportamento em diversos contextos (Ferreira & Oliveira-Castro, 2011; 

Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006; Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-

de Soriano, et al., 2006; Mendes, 2008), propõe-se adaptar o modelo para análise do 

comportamento de doação. 

Ao analisar a produção científica sobre comportamento de doação, encontraram-se certa 

de oitocentos artigos sobre o tema entre 2005 e 2021, sendo que por volta de 1980 já apareciam 

estudos sobre o assunto. Esses dados foram verificados em um levantamento com as palavras-

chave “donation behavior”, “donation”, “crowdfunding”, “comportamento de doação”, 

“comportamento do doador” “donation-based crowdfunding”, “reward-based crowdfunding” 

e “doação”, realizado nas plataformas Google Scholar, Periódicos da CAPES e Scielo. 

Verificou-se, ainda, que podem ser encontrados estudos em vários contextos. Dentro dos 

achados, foram elencadas algumas pesquisas. 

A maioria dos estudos encontrados se referem à investigação do efeito de fatores 

simbólicos sobre o comportamento de doação e a disposição de doar. Esses estudos podem ser 

classificados em alguns grupos. É possível ver um grupo, por exemplo, que analisa questões 

afetivas e funcionais envolvidas no comportamento ou disposição de doação (e.g., Hasford et 

al., 2015; Moran & Bagchi, 2019). 

Ainda dentro desse grupo, encontra-se a análise dos tipos de apelos de uma campanha 

sobre a disposição de doar (Erlandsson et al., 2018; Lindauer et al., 2020).  Por fim, nesse grupo 

ainda é possível encontrar outros temas como os efeitos da promoção (que focam alegria e 

altruísmo ao se fazer uma doação) e prevenção (que focam no risco que o doador pode sentir 

ao doar) sobre a disposição de doar (Park & Ryu, 2018), efeitos de empatia e angústia pessoal 

sobre a doação (Verhaert & Van den Poel, 2011), orgulho e gratidão (Paramita et al., 2020) e 

empatia e credibilidade percebida, com foco na disposição de doar (Liu et al., 2017). 

Um outro conjunto de pesquisas aborda efeitos da prestação de contas. Um exemplo é o 

estudo de Becker (2018) (que chama a prestação de conta como responsabilidade voluntária), 
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em que se analisam formas de responsabilidade voluntária sobre a disposição de doar. Outro 

conjunto, ainda com foco na disposição de doar analisa a influência das redes sociais sobre a 

captação de doadores (Schetgen et al., 2021) e a disseminação de campanhas de crowdfunding 

em redes sociais (Li et al., 2020). Ademais, existe um estudo que buscou investigar se a 

utilização de tipos de apelos e a cultura de cada país pode interferir na disposição de doar (Ye 

et al., 2015). E por fim, cita-se um estudo em que se verificaram os efeitos do estado visceral 

(fome e sede) sobre o comportamento de doação (Pawar et al., 2020). Todos os estudos 

mencionados investigam em suas pesquisas o comportamento de doações monetárias, com 

exceção do estudo de Lee e Chang (2007), que pesquisou a doação monetária e a doação de 

tempo. 

     Foi encontrado apenas um conjunto de estudos sobre o comportamento de doação no 

Brasil. Tal conjunto está relacionado a questões de saúde, com arrecadação de materiais 

biológicos, como pesquisas sobre doações de sangue (Giacomini & Lunardi Filho, 2010; 

Pereira et al., 2016), medula óssea (de Souza & Gomes, 2008), doações de órgãos (Moraes et 

al., 2006; Pauli et al., 2018) e doação de leite (Alencar & Seidl, 2009). 

Com relação à investigação do efeito do benefício utilitário, em que uma utilidade 

funcional (Foxall, 2010) incentiva a doação ou a disposição de doar, o único conjunto de 

estudos encontrado foi sobre crowdfunding com base em recompensa. Nesses estudos 

investigou-se o financiamento coletivo, feito em plataformas que recebem valores monetários, 

(onde os contribuintes recebem um produto ou serviço em troca do valor que foi ofertado). É o 

tipo de crowdfunding feito por pessoas ou organizações que buscam algum tipo de 

financiamento (Vismara, 2019), como, por exemplo, o estudo que analisa como o uso de 

crowdfunding com base em recompensa pode auxiliar empreendedores (Kraus et al., 2016), e 

como empreendimentos podem conseguir investidores profissionais por meio desse tipo de 

crowdfunding (Roma et al., 2017). Ou seja, tais estudos não investigam o comportamento de 

doação para organizações de terceiro setor e o financiamento de causas, que comumente são 

estudados por crowdfunding com base em doações (Vismara, 2019). Observa-se que esse tipo 

de financiamento coletivo de doação parece ser controlado por benefícios informativos, pois o 

doador não receberá nenhuma utilidade funcional decorrente da doação. Não foram encontrados 

estudos que comparem os efeitos do benefício informativo e o benefício utilitário sobre a 

disposição de doar.  
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Entre os tipos de doações possíveis, os estudos já mencionados tratam em sua maioria 

das doações monetárias. Porém, também é possível analisar a doação de tempo (Lee & Chang, 

2007), que se trata do voluntariado, doações de sangue (Giacomini & Lunardi Filho, 2010; 

Pereira et al., 2016), medula óssea (de Souza & Gomes, 2008), leite (Alencar & Seidl, 2009), 

órgãos (Moraes et al., 2006; Pauli et al., 2018). Contudo existem outros tipos de doações que a 

sociedade vulnerável necessita, como mostra a AACC (2021) (Associação de Apoio à Criança 

com Câncer) de São Paulo, que recebe doações de roupas, calçados, brinquedos, livros, 

alimentos, produtos, cabelo, dentre outros. Informação relevante para compreender que o 

terceiro setor não necessita apenas de doações monetárias. 

Diante de tais tipos de doações, se vê a pertinência das doações de alimentos, levando 

em consideração que a fome é um problema antigo no Brasil e que organizações do terceiro 

setor têm tido papel importante para trabalhar em seu combate (Pinto, 2005). Com o surgimento 

da pandemia do novo coronavírus houve um agravamento do problema (Freitas & Pena, 2020), 

com o retorno do país para o Mapa da Fome mundial (OXFAM, 2020). 

Sabe-se ainda que o Brasil possui um histórico vasto de corrupção, que tem seu início 

desde a sua colonização portuguesa, e que se apresenta atualmente em enfoque dado, em grande 

parte, diversos casos em que o dinheiro público é desviado para interesses próprios (Barros, 

2021). A crise sanitária do COVID-19 mostrou diversos casos de desvio de recursos que 

deveriam ter sido destinados para o combate à pandemia (e.g., VEJA, 2020). No entanto, a 

corrupção não é exclusiva de agentes políticos, e ocorre também com pessoas comuns e 

organizações sem fins lucrativos (e.g., G1, 2021). Todas essas questões históricas no Brasil 

podem levar o doador a uma postura de desconfiança ao realizar doação monetária, de forma 

que no contexto brasileiro o doador talvez prefira doar alimentos, caso tenha essa possibilidade. 

Como pode-se verificar, se encontram muitas informações na mídia sobre o 

comportamento de doação relacionado à pandemia de COVID-19 (e.g, G1, 2020; Folha1, 

2020). Porém, na literatura científica encontraram-se poucos estudos que levem em 

consideração a disposição de doar diante desse cenário. Entre os achados relevantes sobre o 

tema pandemia de COVID-19 e o comportamento de doação identificou-se um  estudo feito na 

Romênia que investigou efeitos da idade, sexo, renda, educação e a causa da COVID-19 diante 

da pandemia sobre a disposição de doar (Maftei, 2020), outro sobre a mudança na doação de 

órgãos nos Estados Unidos, em função da pandemia (Ahmed et al., 2020), e um terceiro estudo 

sobre a realização de doações online para ajuda dos afetados com a COVID-19 no Kuwait (Bin-
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Nashwan et al., 2020) Apesar da relevância desses estudos, nenhum tem o foco sobre o efeito 

do cenário da pandemia sobre a disposição de doar para organizações sem fins lucrativos. Não 

se sabe, portanto, se esse cenário pode ter afetado a disposição de doar, o que evidenciar, sendo 

assim uma lacuna de pesquisa.  

Outra lacuna de pesquisa se refere à falta de estudos no Brasil que contemplem outros 

tipos de doação além das doações de material biológico (que vêm sendo estudadas no Brasil) e 

levando em conta que as organizações sem fins lucrativos comumente dependem de doações 

de dinheiro ou alimentos faltam estudos que analisem esses tipos de doação, em busca de 

beneficiar as mais de 820 mil OSCs brasileiras. Os estudos que analisam doação para além de 

materiais biológicos são, em grande maioria, internacionais e se concentram na Ásia, América 

do Norte e Europa. 

Verifica-se, ainda, contextualizando com base no BPM, que os estudos encontrados 

sobre o comportamento de doação, a maioria foca nos efeitos de benefícios informativos (e,g., 

Hasford et al., 2015; Paramita et al., 2020), sendo que os estudos com perspectiva mais utilitária 

(e.g. cf Kraus et al., 2016) não estão sendo feitos no contexto de organizações sem fins 

lucrativos. Nota-se, portanto, que não há estudos que comparem a eficácia da sinalização de 

diferentes tipos de benefícios (informativo e utilitário) sobre a disposição de doar. Em paralelo 

a isso, a pandemia de COVID-19 pode ser um evento do cenário relevante, que afete a 

disposição de doar ou modere os efeitos dos benefícios sinalizados. Logo, a existência de um 

estudo contendo tais questões conseguiria gerar insumos com potencial de auxiliar a tomada de 

decisão de organizações que dependem de doação, para que elas possam realizar companhas de 

doações mais eficazes. 

Perante o que foi exposto, o presente trabalho busca responder às perguntas: A 

disposição de doar dinheiro, alimentos ou não doar varia em função ao tipo de benefício 

informativo e utilitário sinalizado ao doador? Esse efeito é moderado por diferentes cenários 

referentes à pandemia do COVID-19? A pandemia de COVID-19, por si só, afeta a disposição 

de doar? 
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1.1 Objetivo Geral  

Analisar os efeitos da sinalização de benefício informativo e utilitário sobre a disposição de 

doar considerando ainda efeitos do cenário sanitário relacionado à COVID-19. 

 

1.2 Objetivos Específicos  

1. Analisar o efeito direto dos diferentes tipos de benefícios sobre a disposição de doar 

(dinheiro, alimento ou não doar); 

2. Analisar a moderação dos cenários de pandemia sobre o efeito do tipo de benefício 

sobre a disposição de doar (dinheiro, alimentos ou não doar); 

3. Analisar o efeito direto da pandemia de COVID-19 sobre a disposição de doar 

(dinheiro, alimentos ou não doar). 
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2 REVISÃO TEÓRICA 

Inicia-se o capítulo com a análise do comportamento de doação à luz do BPM, explicando 

os diferentes tipos de benefício para o comportamento de doar. Depois, apresentam-se as 

influências do benefício informativo sobre a disposição de doar, com resultados de estudos em 

que as variáveis independentes analisadas podem ser interpretadas como sinalizadoras de 

benefício informativo. Para mais, tratam-se sobre as influências do benefício utilitário sobre a 

disposição de doar, mostrando os estudos que apresentam variáveis conexas com esse conceito. 

E, por fim, mostra-se o papel da pandemia de COVID-19 como variável (operação motivadora) 

do cenário de doação e a disposição de doar dinheiro ou alimentos. 

2.1 Análise do comportamento de doação à luz do BPM  

O BPM - Behavioral Perspective Model, (Foxall, 2010) descreve a escolha do consumidor 

tendo como base o histórico de aprendizagem do consumidor e cenário atual em que o mesmo 

está inserido. Essa interseção será a situação do consumidor e as variáveis situacionais podem 

sinalizar consequências reforçadoras e punitivas, de forma a aumentar a probabilidade de uma 

resposta ou diminuí-la, respectivamente. A interação entre o histórico de aprendizagem, que 

deriva de escolhas passadas do consumidor, e os estímulos do cenário atual do consumidor, 

determinará os efeitos (reforçadores ou punitivos) sinalizado por esses estímulos.  

Tais reforços (ou benéficos) e punições podem ser tanto informativos como utilitários, em 

que a) um benefício utilitário faz referência ao uso direto do produto ou serviço, uma 

funcionalidade que o mesmo pode fornecer ao consumidor; b) um benefício informativo faz 

alusão as recompensas simbólicas que o produto ou serviço pode trazer, são privilégios de ter 

este produto ou serviço; c) as punições são as más consequências informativa ou utilitárias do 

produto ou serviço (Foxall, 2010). Ao se comprar um smartphone por exemplo, existem 

consequências relacionadas à funcionalidade do celular, como ter acesso à internet, uma câmera 

de qualidade, por exemplo, o que seriam benéficos utilitários (caso esse produto não atendesse 

ao que ele busca, seria uma punição utilitária). Por outro lado, existem consequências como o 

status que o consumidor poderá ter com a aquisição do produto, como uma marca que é 

reconhecida e pode ter um feedback social positivo, o que seria um benefício informativo 

(porém se caso esse reconhecimento social fosse ruim, a consequência seria uma punição 

informativa). Como também, ao se fazer uma doação, por exemplo, existem consequências 

relacionadas a algum benefício funcional para o doador, como um desconto em mercado, um 

brinde, recebendo um benefício utilitário. Ou então, em uma perspectiva simbólica, a partir de 
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em princípios humanitários e altruístas de caridade, a consequência pode ser de caráter 

informativo. 

Figura 1 

Modelo de Perspectiva Comportamental - BPM 

 

Fonte: Adaptado de Foxall (2010) 

  

Sugere-se que o comportamento de doação pode se encaixar dentro do campo de estudos 

econômicos, uma vez que as organizações sem fins lucrativos vivem em um contexto de 

escassez de recursos e se faz necessário conseguir arrecadações, identificar de qual forma tais 

arrecadações podem ser obtidas, ou até mesmo não fazer nada (Paul Krugman, 2014; Vieira et 

al., 2019). Quando se olha para o lado do doador, caso uma doação seja realizada, existe uma 

relação de troca, uma vez que essas organizações recebem as doações e o doador entra em 

contato com algum tipo de benefício, seja ele utilitário ou informativo. 

 À luz do BPM, na literatura podem se encontrar variáveis interpretadas como referentes 

ao cenário de doação e à história de aprendizagem do doador. Tais conceitos podem ser 

verificados como no estudo Lee (2007), que fez uma pesquisa utilizando determinantes 

extrínsecos – questões demográficas, socioeconômicas (idade, sexo, escolaridade, renda, estado 

civil e carga familiar) – e determinantes intrínsecos – psicográficas e atitudinais –, em que ele 

pôde, por meio de uma pesquisa de levantamento feito em Taiwan, analisar que os principais 

determinantes para se fazer uma doação monetária são os determinantes extrínsecos, ou seja, 

do cenário atual como as questões socioeconômicas, além de que o valor doado está bastante 

relacionado ao nível de escolaridade e renda dos doadores, dentro desse mesmo achado anterior. 

Já em um levantamento estatístico feito nos Estados Unidos estudou-se a identidade de gênero 

como moderador da identidade moral – ser justo, gentil – sobre a disposição de doar, o estudo, 
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que trazia a premissa de que mulheres doam mais que homens, concluiu que a identidade moral 

tende a aumentar o comportamento de doação justamente de mulheres (Winterich et al., 2009). 

No Brasil, a partir de dados analisados pelo Instituto para o Desenvolvimento do 

Investimento Social (IDIS, 2019) de 2015, os doadores mais comuns no país são mulheres 

moradoras do Nordeste e Sudeste, satisfeitas com a própria renda, recebendo acima de quatro 

salários mínimos, tendo instrução superior e sendo pertencentes a uma religião, sendo que a 

idade contribui para o aumento do quantitativo de pessoas doadoras. Já o público que menos 

doa são homens moradores do Sul do país, com idade entre 18 e 29 anos, não possuem religião, 

baixa renda, e insatisfeitos com a renda, e baixa escolaridade (IDIS, 2019). Isso corrobora com 

uma das conclusões sobre o assunto no estudo de Lee (2007), que conferiu que questões 

socioeconômicas favoráveis são chaves para o comportamento de doação. Assim, tais 

confirmações conflitam com o estudo de Maftei (2020) que buscou analisar a disposição de 

doações durante a pandemia na Romênia, mostrando que quanto maior a renda, menor a 

probabilidade de doar, porém se trata de um estudo específico para uma causa estrita ligada ao 

COVID-19. Esses dados podem ser conflitantes com os demais pelo tipo de causa que o artigo 

cita, que está mais ligado a um tipo de médica, e que difere do tipo dos demais artigos já 

mostrados neste trabalho, como causas que têm seu foco em pessoas com algum tipo de 

carência. 

2.2 Influências da sinalização de benefício informativo sobre a disposição de doar 

Os estudos presentes nesta parte foram elencados como sinalizadores de benefício 

informativo (considerando-se a sinalização como benéficos programados, que ocorre quando é 

necessário que o benefício seja moldado para que possa atrair mais o doador, cf. Oliveira-Castro 

et al., 2008). Eles foram divididos em três grupos para um melhor entendimento, sendo assim: 

emoções e sentimentos em geral, demonstração de resultados e cultura. 

Dentre os estudos que podem se encaixar no grupo de sentimentos em geral, que são os 

mais encontrados atualmente, existem pesquisas que levaram em consideração variáveis como 

o impacto de diferentes tipos de apelos sobre a disposição a doar. Lindauer (2020) comparou 

experimentalmente os efeitos de apelo emocional, demonstrado por uma foto de pessoa carente, 

e de apelo racional, com exposição das informações da quantidade de pessoas que precisam de 

ajuda, sobre a disposição de doar valores monetários. A pesquisa realizada nos Estados Unidos 

não revelou nenhuma diferença significativa entre essas duas variáveis. Já outra pesquisa feita 

no mesmo país, de Hasford, Farmer e Waites (2015), analisou o escopo (referente à informação 
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de quantos indivíduos seriam afetados) causando efeito sobre a disposição de doar, se 

considerado duas condições antecedentes, os participantes, fizeram exercícios de matemática 

antes de responder (“pessoas baseada em cálculos”), ou  relataram suas emoções sobre diversas 

questões antes de responder ("pessoas baseadas em emoções") e posteriormente todos 

anunciaram o valor a ser doado. A conclusão foi de que pessoas mais baseadas em cálculos são 

mais sensíveis ao escopo (a quantidade de indivíduos a ser ajudada com a doação) do que as 

pessoas baseadas em emoções, que tiveram disposição de doar mesmo sem o escopo. É válido 

ressaltar que a causa do estudo eram animais e não pessoas. Visto isso, é possível notar que a 

perspectiva de cada pessoa pode, de alguma forma, interferir na disposição de doar. 

Em pesquisa quantitativa experimental, com a utilização de fotos e textos, analisou-se o 

efeito de apelos negativos (onde se ressalta a consequência de não se doar), e o apelo positivo 

(onde se ressalta as consequências de se doar) sobre a disposição de doar. Os resultados 

mostraram a não existência de diferenciação em valores reais da doação, por mais que o estudo 

tenha constado que os apelos positivos podem passar uma melhor imagem ao anúncio feito e a 

organização (Erlandsson et al., 2018). 

É válido, também, analisar o trabalho experimental que leva em consideração questões      

emocionais positivas do doador (que focam nas emoções positivas que os beneficiários 

vivenciam como resultado de doações, como alegria, esperança e entusiasmo) e funcionais (que 

focam nas necessidades básicas atendidas como resultado de doações). Os resultados mostram 

que os benefícios emocionais aumentam a disposição para doar em relação aos que se 

concentram em benefícios funcionais (Moran & Bagchi, 2019). Posto isso, pode-se notar por 

sua vez que as recompensas informativas de demonstrar como os receptores da doação vão se 

sentir, pode fazer com que os doadores doem mais. 

O trabalho de Paramita, Septianto e Tjiptono (2020) estuda o orgulho (motivo de status) e 

gratidão (motivo de afiliação) sinalizados como benefício informativo, causando efeito sobre o 

comportamento de doação com um estudo experimental. A descoberta mostrou que o orgulho 

pode alterar a disposição a doar, porém não altera o valor que poderia ser doado, já a gratidão 

pode alterar positivamente a disposição e o valor que poderia ser doado. Outro estudo que pode 

ser elencado é a pesquisa que utiliza o foco em promoção (onde o doador tem como 

recompensas um sentimento de alegria e altruísmo) e foco em prevenção (o risco envolvido) 

agindo com a disposição a doar, em que os eventos antecedentes à doação foram moderadores 

importantes para predizer tal disposição. A conclusão do estudo experimental mostrou que 
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doadores que têm foco em promoção doam mais do que os que tem foco em prevenção. Além 

disso, ter passado por qualquer evento (seja esse evento positivo ou negativo, por exemplo, ir 

mal ou bem em uma prova) aumenta a probabilidade de doar (Park & Ryu, 2018).  

O grupo de estudos que foi mencionado até aqui se refere a emoções e sentimentos em geral 

que podem ser interpretados como benefícios informativos, já que sintetizam os benefícios de 

caráter simbólico que o doador terá ao fazer a doação. Os artigos analisados mostram como 

esse grupo é um importante sinalizador informativo, sendo que os efeitos sobre o 

comportamento de doação são notórios, em parte dos casos. Pode-se observar que mesmo os 

trabalhos que não obtiveram conclusões positivas ou negativas das variáveis sobre a disposição 

de doar (e.g. cf, Erlandsson et al., 2018; Lindauer et al., 2020), conseguiram trazer contribuições 

importantes para auxiliar gerencialmente as organizações que atuam na perspectiva de 

arrecadação. 

Ainda se pode encontrar dentro da literatura o grupo de estudos que vai investigar 

demonstração de resultados atuando sobre o comportamento de doação. Dentro desse grupo 

pode-se elencar o trabalho de Becker (2018), que, por meio de uma pesquisa experimental na 

Alemanha, analisou as quatro formas de prestação de contas sobre a disposição de doar. O 

estudo não obteve alterações na disposição de doar, porém foi concluído que a maior forma de 

prestação de conta pode alterar a forma que as pessoas veem a organização, demonstrando uma 

maior reputação e qualidade percebida a ela. O estímulo aqui é informativo pois a informação 

sobre a prestação de conta atua como um feedback social para o doador. 

Por fim, temos o grupo que analisa como aspectos relacionados à cultura afeta a disposição 

de doar como o estudo de Ye (2015). Seu estudo analisou os efeitos da apresentação de 

benefícios para si e para os outros. A recompensa para si nesse caso é informativa pois a 

pesquisa diz que caso a pessoa faça uma doação para encontrar a cura de uma doença, ela ou 

sua família podem ser privilegiadas futuramente, caso alguém venha a desenvolver a doença. 

O estudo experimental, que levou em consideração o tipo de cultura, individualista (Canadá) e 

coletivista (China), revelou que em países mais individualistas as pessoas buscam doar mais 

quando há benefícios para si (Ye et al., 2015). Dado importante para compreensão de que o tipo 

de cultura de cada país pode interferir na forma como os estímulos influenciam o 

comportamento de doação. Ainda assim, o Brasil não pode ser comparado com nenhum dos 

dois países citados, pois não é tão coletivista como a China e, também, não é tão individualista 

como o Canadá (Way Back, 2020). Vale ressaltar que os benefícios citados no artigo buscam 
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analisar recompensas voltadas para causas médicas, e, como visto em alguns estudos (e.g., cf, 

Hasford et al., 2015; Maftei, 2020; Ye et al., 2015), o tipo de causa que a pesquisa estuda pode 

impactar no resultado. 

A seguir pode-se encontrar a Tabela 1, contendo uma síntese dos estudos elencados como 

benefício informativo. 

Tabela 1 

Síntese dos estudos informativos 

Grupo Autor Variáveis sobre 

disposição de doar 

Efeitos 

Sentimentos em geral Lindauer, 2020 Apelo emocional, 

com foto da pessoa 

carente, e apelo 

racional, com 

informação de 

pessoas precisando de 

ajuda. 

Sem efeitos 

significativos. 

Hasford, Farmer e 

Waites, 2015 

Informação da 

quantidade de pessoas 

precisando de ajuda, 

moderada pela  

perspectiva do doador 

(emocional ou 

calculista). 

Pessoas com 

perceptiva maior a 

cálculos doam 

mais diante da 

informação de 

quantidade, 

pessoas com 

perceptiva mais 

emocional 

independem dessa 

informação para 

doar. 

Eladsson, Nilsson e 

Vâstfâll, 2018 

Apelos positivos, 

consequências de 

doar, e apelos 

negativos, 

consequências de não 

doar. 

Sem efeitos 

significativos, 

porém os apelos 

positivos são bons 

para a imagem da 

organização. 

Moran e Bagchi, 2019 Emoções positivas do 

doador, ao ver o 

O enfoque em 

emoções positivas 
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resultado da sua 

doação, e informações 

funcionais, 

demonstrado o que a 

doação feita poderá 

atender a 

necessidades básicas.  

aumentam a 

disposição de 

doar. 

Paramita, Septianto e 

Tjiptono, 2020 

Orgulho, status, e 

gratidão, afiliação. 

Orgulho e 

gratidão alteram 

positivamente a 

disposição de 

doar, porém 

apenas gratidão 

altera o valor 

positivamente o 

valor doado. 

Park e Ryu, 2018 Foco em promoção, 

alegria e altruísmo, e 

foco em prevenção, o 

risco envolvido na 

doação. 

Foco em 

promoção altera 

positivamente a 

disposição de 

doar.  

Demonstração de 

resultados 

Becker, 2018 Níveis de prestação de 

contas.  

Sem efeitos 

significativos. 

Porém o mais alto 

nível traz uma boa 

imagem à 

organização, 

maior reputação e 

qualidade 

percebida. 

Cultura Ye, 2015 Efeitos de 

recompensa, para si 

ou para os outros, 

moderado por cultura 

nacional 

Países mais 

individualistas 

buscam mais por 

recompensas que 

possam trazer 

privilégios para si. 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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2.3 Influências da sinalização de benefício utilitário sobre a disposição de doar 

O benefício utilitário deriva diretamente do uso do produto (Foxall, 2010). No presente 

estudo, se busca fazer uma adaptação de troca funcional ao comportamento de doação, ou seja, 

o doador pode receber uma recompensa utilitária e econômica caso faça uma doação. Esse tema 

não é estudado com frequência pelos trabalhos que levam em consideração o comportamento 

de doação, pois como visto na seção anterior, os estudos estão mais relacionados aos benefícios 

informativos. Sendo assim, os estudos elencados neste tema são apenas os de crowdfunding 

com base em recompensa, em que o doador pode receber de fato uma utilidade funcional em 

troca da doação. 

Existem quatro formas centrais de crowdfunding (financiamento coletivo), nesse contexto 

se encaixam o crowdfunding baseado em ações, empréstimos, doações e recompensa. Tais 

financiamentos coletivos ocorrem via web, em alguma plataforma on-line destinada aos 

mesmos. O crowdfunding baseado em ações faz alusão ao tipo em que empreendedores buscam 

para vender alguma parcela de seu negócio, já o baseado em empréstimo dirá sobre taxas de 

juros sobre empréstimos, o baseado em doações faz referência a empresas sem fins lucrativos 

que buscam ajuda para conseguir doações (sem dar nenhum bem físico em troca), e, por último, 

temos o baseado em recompensa mencionará tanto organizações como pessoas comuns que dão 

um produto ou um serviço em troca de uma contribuição financeira (Vismara, 2019). Sendo 

assim, o único tipo de financiamento que pode entrar com uma perspectiva à luz do BPM, 

utilizando o benefício utilitário, é o baseado em recompensa.  

Por mais que esse tipo de financiamento coletivo possa ter utilização geral, ele não é 

comumente utilizado por organizações sem fins lucrativos, por mais que, em teoria, como 

Vismare (2019) cita, possa ser utilizado por qualquer pessoa física e/ou jurídica. O que mais se 

encontra atualmente na literatura se refere a empreendedores que buscam ajuda em seus 

negócios (e.g., Kraus et al., 2016). 

Já Roma (2017), em um estudo que também foca em empreendedores, e mais 

especificamente, nos empreendimentos voltados para tecnologia, pesquisam como eles podem 

fazer campanhas que garantam um bom investidor ao seu negócio. A conclusão a que ele 

chegou diz respeito a, se maior for a recompensa, nesse caso monetária, é mais provável 

conseguir bons investidores. Embora esses trabalhos não busquem auxiliar necessariamente as 

organizações de terceiro setor, eles podem servir de insumos para uma revisão em dadas 

organizações. 
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É válido mencionar que o foco do presente estudo não é fazer qualquer tipo de campanha 

em plataformas de arrecadações, porém se tratando da recompensa, é plausível a análise de 

estudos de crowdfunding baseado recompensa para se entender que recompensas podem ser 

úteis para ajudar pessoas e organizações em geral na captação de recursos. Porém ainda não se 

sabe qual poderia ser o efeito da adoção de recompensas sobre doações realizadas para uma 

organização sem fins lucrativos. 

2.4 Pandemia de COVID-19 e a Disposição de doar dinheiro ou alimentos 

O COVID-19 tem seu primeiro caso confirmado em dezembro de 2019 na China, na 

cidade de Wuhan. Logo mais em 11 de março de 2020, a OMS (Organização Mundial da Saúde) 

declara a pandemia mundial (Estevão, 2020). Para que a disseminação do vírus pudesse ser 

controlada, os países tiveram a necessidade de aplicar o distanciamento social, fechando 

comércios, escolas, estabelecimentos e outras medidas de contingência de forma que toda a 

sociedade ficasse apenas em casa (Aquino et al., 2020). Todavia, o impacto socioeconômico no 

Brasil foi, muitas pessoas tiveram sua renda familiar diminuída, muitas perderam seus 

empregos e algumas ficaram sem renda (Almeida et al., 2021). Com isso, várias redes de 

solidariedade se formaram para ajudar, de alguma forma, esses grupos mais desfavorecidos da 

sociedade (Porreca, 2021). 

Tal cenário pode se caracterizar como um influenciador potencial para alteração do 

comportamento de doação. Isso se dá uma vez que a mudança momentânea causada pela 

pandemia na vida social e na renda dos brasileiros pode se caracterizar como um estabelecedor 

de reforçamento, em que a ocorrência de uma alteração no cenário atual, e momentâneo, faz 

com se tenha alteração no efeito dos seus estímulos (Miguel, 2000). Como por exemplo, se 

deparar com informações sobre o aumento da quantidade de pessoas passando fome pela perda 

de emprego, e, por isso, ter maior disposição de doar. 

Um exemplo deste tipo de operação motivadora é possível de se analisar no estudo de 

Pawar, Fagerstrøm, Sigurdsson (2020), que levaram em consideração parcerias que 

organizações lucrativas fazem com organizações sem fins lucrativos, o que é chamado de 

marketing de causa. Nesse tipo de marketing o doador faz a doação para a organização de 

terceiro setor através da organização lucrativa, de forma que tal parceria pode vir a trazer 

vantagens para as duas organizações (Baghi & Gabrielli, 2018). Diante disso, o estudo de 

Pawar, Fagerstrøm, Sigurdsson (2020), busca analisar se os estados viscerais (fome e sede), 

podem ter papel importante para mudar a disposição de doar. Em uma pesquisa exploratória, o 
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trabalho revelou que se a pessoa está em um alto nível de fome e sede, a probabilidade de ela 

doar em um quiosque (como um atendimento eletrônico dentro de um fast-food) é maior. O 

estado visceral pode ser elencado como uma operação motivadora de estabelecedor de 

reforçamento, ao passo que, devido a sua condição momentânea, o indivíduo se sensibilizou a 

fazer uma doação. Além disso, o estudo também se mostra importante para estipular que o 

contexto em que o doador está no momento da doação pode influenciar no ato da doação em si. 

Porém, com a evidente diminuição de renda da população (Almeida et al., 2021) e não 

só aquelas mais carentes, esperasse que doadores tenham maior disposição de doar se a 

sinalização de benefício for utilitária. Pois, nesse caso, por mais que o doador abra mão de 

recursos para ajudar alguém mais necessitado, a funcionalidade acrescida à doação pode 

amenizar o efeito aversivo de doar (perder recursos).  

O papel fundamental de organizações sem fins lucrativos para o amparo de tais famílias 

(cf, Pinto, 2005) prejudicadas no cenário pandêmico, foi ainda mais evidente. Devido à grande 

onda de fome, muitas organizações que tinham outras perceptivas de causa (como causas 

educacionais, feministas e etc), foram a urgência em ajudar famílias vulneráveis. Tais grupos 

tiveram seu foco concentrado na arrecadação de alimentos, já que a fome passou a ser um 

problema ainda maior no país (IBGE, 2020). 

Além disso, pode-se notar o surgimento de diversos grupos sociais com o foco na 

arrecadação de alimentos. Como, por exemplo, “Mães da Favela”, um projeto que com o 

objetivo de levar alimento a famílias matriarcais que tiveram a renda afetada pelo COVID-19 

(UNESCO, 2020). Com tantas organizações tendo seu foco em alimentos, levando em 

consideração que a arrecadação de alimentos se faz presente no país desde a chegada de 

organizações de terceiro setor no Brasil (Pinto, 2005), e a possível desconfiança cultural dos 

brasileiros com a corrupção sobre o uso indevido de recursos financeiros (e.g, cf, Barros, 2021), 

vê-se a pertinência de não apenas investigar a doação de alimentos, mas de se analisar qual seria 

a preferência do doador se o mesmo se deparasse com a opção de doar um ou outro.   
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3 MÉTODO E TÉCNICAS DE PESQUISA 

Nessa seção busca-se compreender o delineamento do presente trabalho com base nos 

objetivos, analisando os métodos e técnicas que serão utilizados. 

3.1 Tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa 

O presente estudo foi de natureza explicativa, com o teste de relações causais, pelas quais 

se busca atingir os agentes determinantes para ocorrência do fenômeno (Gil, 2008). Foi 

utilizado o procedimento experimental quantitativo, com manipulação de variáveis 

independentes (Gil, 2008). 

3.2 Variáveis e Modelo de Pesquisa  

O estudo envolveu uma variável independente (VI) – tipo de benefício – que possui dois 

níveis, benefício informativo e benefício utilitário e de duas formas de mensuração da variável 

dependente (VD) – disposição de doar: a primeira operacionalização se refere a possui dois 

níveis, doar ou não doar; já a segunda operacionalização, referente a o que doar com três níveis: 

doar dinheiro, alimentos ou não doar. 

O estudo adotou variáveis moderadoras (VM) do cenário da doação – com pandemia e sem 

pandemia –, além de variáveis de controle (VC) contemplando aspectos situacionais do doador. 

As VC consideradas foram o conhecimento da organização, já ter feito alguma doação no último 

ano, para qual tipo de causa foi a doação, valor doado da última vez, qual é o tipo de causa 

preferido, gênero, idade, região que mora, escolaridade e renda. As variáveis são visualizadas 

na figura a seguir (Figura 2). 
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Figura 2 

Modelo conceitual da pesquisa 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

3.3 Instrumento de Coleta 

 A coleta de dados foi feita através do Google Forms, uma plataforma gratuita da Google 

especializada em formulários online. O questionário presente no Apêndice A.  

O questionário se dividiu da seguinte forma: 

1. Apresentação da organização (duas perguntas: conhecimento da organização e 

distribuição experimental); 

2. Exposição do cenário de pesquisa (uma pergunta: entendimento do cenário sanitário); 

3. Simulação de doação com a apresentação da ação social com os anúncios e os diferentes 

tipos de benefício (duas perguntas: compreensão do anúncio e disposição de doar ou 

não); 

4. Tipo de doação que o respondente deseja fazer, alimentos ou dinheiro (uma pergunta: o 

que doar) 

5. Quantidade que deseja doar (uma pergunta: valor que deseja doar); 

6. Histórico de doação (quatro perguntas: tipo de causa preferido, fez uma doação 

anteriormente, tipo de causa doado anteriormente, valor doado anteriormente); 

7. Informações sobre a pandemia do COVID-19 (quatro perguntas: se teve COVID-19, 

casos de COVID-19 em próximo, óbitos de próximos e isolamento social); 
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8. Dados demográficos (cinco perguntas: região, escolaridade, identidade de gênero, idade 

e renda). 

3.4 Delineamento Experimental 

  A pesquisa fez a utilização de quatro grupos, com um delineamento 2x2. Os grupos se 

dividiram em 1) anúncio com benefício informativo, exposto um cenário pandêmico; 2) anúncio 

com benefício utilitário, exporto um cenário pandêmico; 3) anúncio com benefício informativo, 

exposto um cenário sem pandemia; 4) anúncio com benefício utilitário, exposto um cenário sem 

pandemia. A Figura 3 mostra o delineamento.  

Figura 3 

Delineamento Experimental 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Anteriormente ao anúncio, foi exposto o cenário de pesquisa. O grupo que pertencia ao 

cenário pandêmico recebeu a seguinte mensagem “Suponha que estamos na pandemia do 

COVID-19, em isolamento social. Existem muitos casos da doença, a quantidade de mortos é 

crescente. Além disso, muitas pessoas perdem o emprego e ficam impedidas de procurar 

emprego.”. O grupo pertencente ao cenário sem pandemia recebeu a seguinte mensagem 

“Suponha que não existem mais vítimas do COVID-19. Toda a população já está vacinada, a 

economia do país já voltou à ativa.”. 

Os anúncios informando o tipo de benefício foram mostrados posteriormente ao cenário. 

A arte criada foi a mesma para os dois diferentes tipos de benefício, sendo que a única diferença 

é a mensagem final. O grupo que recebeu o benefício informativo se deparou com a mensagem 
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“Ao doar você estará tornando a vida dessas famílias muito mais agradável, um gesto amável! 

”. O grupo que recebeu o benefício utilitário, por sua vez, recebeu a mensagem “Ao doar você 

receberá 15% de desconto na sua próxima compra em um dos seguintes mercados: Americanas, 

Magazine Luiza, Pão de Açúcar”. Na mensagem de benefício utilitário foi utilizado uma 

condição de compra para deixar o anúncio mais realista, esta foi “*Condições: compras feitas 

pelo App com valor máximo de 200 reais.” Assim como mostra a Figura 4. 

Os mercados selecionados foram utilizados para que o benefício utilitário pudesse fazer 

sentido, pois são mercados possíveis de compras online e que estão presentes e entregam em 

todo o país. As três opções foram dadas para que se diminuísse mais a probabilidade de o 

benefício não ser utilitário para algum respondente.  

Figura 4 

Anúncios com diferentes tipos de benefício 

  

Fonte: Elaboração própria. 

 

3.5 Caracterização da Organização 

 A organização utilizada nesta pesquisa foi a Fábrica de Sorrisos, uma organização social 

sem fins lucrativos de assistência e inclusão social. Atualmente está presente no Distrito Federal 

e entorno, Piauí e Pernambuco, tendo seu início em março de 2014 no DF. Possui um grupo de 

voluntários que tem como missão se dedicar e ajudar o próximo, levando alegria para quem 

precisa e auxiliando no que estiver ao alcance. A organização ajuda diversas causas sociais, 
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mas em especial, causas que envolvem pessoas que possuem algum tipo de carência, como 

famílias que vivem em vulnerabilidade social, idosos e crianças que moram em abrigos, 

dependentes químicos e moradores de rua. 

 O funcionamento ocorre através de recebimento de doações que variam a depender do 

público que será ajudado. Sendo assim, se é estudado o público e suas necessidades, 

posteriormente levantado as doações que serão necessárias para a realização da ação social, e a 

captação de tais doações, que comumente é feita por meio de anúncios.  

 No presente estudo não utilizou a organização para fins comerciais. A exposição foi 

feita apenas para caracterizar de melhor forma a pesquisa, de modo que os respondentes 

pudessem entender que é uma organização real que atua na perspectiva buscada pelo estudo, o 

comportamento de doação. Além disso, foi incluída como variável de controle o conhecimento 

do participante sobre a organização, para controlar seu efeito sobre a disposição de doação.  

 

3.6 Caracterização da amostra 

 O questionário online utilizado na pesquisa ficou disponível do dia 30/07/2021 até o dia 

06/08/2021, sendo que a disseminação foi realizada em redes sociais como o Instagram, 

WhatsAap, Facebook e Twitter. O total de respondentes foi de 766, porém foram invalidas 90 

(menores de 18 anos, participantes que não identificaram o cenário sanitário corretamente e os 

que preferiram não responder sobre a disposição de doar), sendo assim o total válido da amostra 

foi de 676 respostas. Ao se tratar dos grupos experimentais demonstrados na Figura 3, a divisão 

dos grupos foi feita da seguinte forma” 1) 182 respondentes (26,9%); 2) 176 respondentes 

(26%); 3) 165 respondentes (24,6%); e 4) 152 respondentes (22,5%).  

Quanto à variável de moderação cenário sanitário, 47% dos participantes foram 

expostos a um cenário sem pandemia e 53% a um cenário com pandemia. Dentre as variáveis 

independentes, assim como na variável de moderação, os respondentes foram separados em 

grupos, sendo 51,5% expostos à sinalização de um benefício informativo e 48,5% foram 

expostos à sinalização de um benefício utilitário. 

 A caracterização da amostra se deu por 69,7% dos respondentes se identificando como 

mulheres, 29,6% homens, 0,1% não binários e 0,6% preferiram não responder. A média de 

idade foi de 27,85, sendo que no mínimo o respondente tem 18 anos e no máximo tem 70 anos. 
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Além disso, 86,5% são moradores da região Centro-Oeste do Brasil e 13,5% de outras regiões 

do país. 

 Com relação à escolaridade, 42,5% estudaram até o ensino médio, 39,1% concluíram o 

ensino superior, 18% possuem pós-graduação e 0,4% preferiram não responder. A renda 

familiar mensal foi calculada através do Critério Brasil de Classificação Econômica (CCEB, 

2020), que leva em consideração os valores de 2019, e posteriormente esse valor foi corrigido 

para 2021 através da Calculadora do Cidadão (BCB - Calculadora do cidadão, 2021). Dessa 

forma pode-se ter 26,8% recebem de menos de 1.102,67 reais até 2.447,68, 21,7% recebem de 

2.447,68 à 4.123,67 reais, 17,6% recebem de 4.123,67 à 7.386,22 reais, 14,9% recebem de 

7.386,22 a 14.133,44 reais e 10,9% recebem de 14.133,44 à mais de 30.789,92 reais, 8% 

preferiu não responder. 

 

3.7  Procedimentos de análise de dados 

 Os dados coletados através da plataforma Google Forms foram todos organizados no 

Excel e posteriormente inseridos no software IBM SPSS e Jamovi, onde foram analisados e 

calculados segundo o modelo. 

 Antes da análise pretendida, as variáveis passaram pelo teste qui-quadrado de Pearson, 

teste multicolinearidade, teste de Levene. Após isso, foi feita a análise de Regressão Logística, 

que tem a função de prever de qual lado existe a maior probabilidade de uma determinada 

categoria estar, isso levando em consideração todas as informações (variáveis) disponíveis 

existentes sobre a mesma (Field & Viali, 2000). 

 O objetivo do modelo de pesquisa era testar a variável dependente “o que doar”, tendo 

como referência três categorias: 1) alimentos; 2) dinheiro; 3) não doar. Porém, dado as duas 

formas da variável dependente, inicialmente a análise se deu por uma Regressão Logística 

Binomial, que tem a capacidade de calcular um modelo com apenas dois níveis na variável 

dependente, sendo assim se buscou verificar o efeito das variáveis independentes e de controle 

sobre a variável dependente operacionalizada como doar ou não doar. Uma segunda análise 

utilizou a Regressão Logística Multinominal que pôde conferir os efeitos das variáveis 

independentes e de controle sobre as chances relacionadas aos três níveis descritos 

anteriormente, doar alimentos, dinheiro ou não doar.  
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4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

O estudo buscou como variável independente os benefícios sinalizados, informativo ou 

utilitário e as variáveis dependentes podem ser divididas em duas sendo a primeira à disposição 

de doar ou não doar, a segunda à disposição de doar alimentos, dinheiro ou nada. 

Levando em consideração as duas formas pelas quais a variável dependente se 

operacionalizou, observou-se que no primeiro caso analisado (VD operacionalizada como doar 

ou não doar) 25,4% dos participantes não doariam e 74,6% doariam. Observando o que doar, 

pôde-se ver que 45,1% doariam alimento, 29,5% doariam dinheiro e 25,4% não doariam nada.  

Para dar prosseguimento à análise, foi necessário que antes um teste qui-quadrado fosse 

realizado. O teste qui-quadrado de Pearson serve para que se saiba se existe uma associação 

significativa entre duas variáveis (Field & Viali, 2000). Diante disto, a análise se iniciou com 

as variáveis independentes sobre as duas formas pelas quais a variável dependente se mostra. 

Nenhuma das variáveis propostas possuiu um valor p-valor < 0,05. Dessa forma, nenhuma das 

variáveis independentes do modelo foi significativa para explicar a disposição de doar. 

Para fins de análise, foi feito um teste qui-quadrado de Pearson para as demais variáveis 

presentes no estudo, como as variáveis de controle e de moderação. Tendo isso como base, 

percebeu-se que as variáveis: conhecer a organização (X² = 0,001, p-valor < 0,05), ter doado 

anteriormente para uma causa de pessoas com carência (X² = 0,001, p-valor < 0,05 e X² = 0,003, 

p-valor <0,05), identificação de gênero (X² = 0,004, p-valor <0,05 e X² = 0,007, p-valor <0,05), 

renda familiar mensal (X² = 0,001, p-valor <0,05) e a escolaridade (X² = 0,005, p-valor <0,05 

e 0,013, p-valor <0,05) apresentaram, individualmente, associações significativas com a 

disposição de doar para as duas variáveis dependentes presente no modelo (doar e não doar ou 

doar dinheiro, alimento e nada). A variável: ter doado anteriormente (X² = 0,036, p-valor < 

0,05) e a morar no Centro-Oeste (X² = 0,043, p-valor < 0,05) foram significativas apenas para 

a variável dependente doar ou não doar. Vale ressaltar que nenhuma das variáveis com 

significância foi manipulada experimentalmente. 

     Ademais, algumas variáveis foram transformadas no modelo, como a idade, por não 

terem passado nos pressupostos da Regressão Logística, ou para se encaixar melhor ao modelo, 

como o gênero. No caso da idade, a transformação foi feita por faixas de idade agrupando-as. 

A renda foi transformada para dois níveis sendo elas “abaixo de 7.386,22 reais” e “acima de 

7.386,22 reais”, a variável gênero mudou para “ser mulher” e “não ser mulher”. Apesar dos 

resultados não significativos para as variáveis independentes, prosseguiu-se com a regressão 
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logística para analisar as variáveis em conjunto, e explorar possíveis interações.  Iniciou-se pela 

Regressão Logística Binomial, que analisou a disposição de doar (dummy: sim ou não). 

Exerceram efeito direto significativo as variáveis de controle “ter doado anteriormente para 

causa com pessoas carentes”, “renda familiar”, “ser mulher”. Além disso, duas interações foram 

significativas “conhecer a organização em interação com ter feito uma doação anteriormente”. 

O benefício utilitário interagiu com ter feito uma doação anteriormente, em que se percebeu a 

maior probabilidade de doação onde não foi feito uma doação anterior. Assim como demonstra 

a Tabela 2, em que mostra somente as relações que foram significativas. A tabela completa está 

presente no Apêndice B. 

Tabela 2 

Modelo de Coeficientes Regressão Logística Binomial  

Variáveis Estimativa EP Z p* RC** Mínimo Máximo

Intercepto -1,45 0,51 -2,83 0,005 0,23 0,09 0,64

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

Sim – Não

0,61 0,31 1,95 0,051 1,84 1,00 3,40

Renda familiar acima 7.386,22 reais

Com – Sem
1,15 0,23 5,02  < ,001 3,16 2,02 4,96

Ser mulher

Sim - Não
0,74 0,22 3,31  < ,001 2,10 1,35 3,27

Conhece a organização ✻ Fez 

doação anteriormente 

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não) 

1,24 0,59 2,09 0,037 3,44 1,08 10,96

Benefício sinalizado ✻  Fez doação 

anteriormente 

(utilitário – informativo) ✻ (Sim – 

Não)

-1,11 0,47 -2,35 0,019 0,33 0,13 0,83

Intervalo de 

Confiança de 95%

Nota. As estimativas representam as chances de "doar_não_doar_VD = Sim" vs. "doar_não_doar_VD = Não"

* p. < 0,05

**Odds Ratio. Razão de chances                                                                                                                    

Fonte: Adaptado Software Jamovi. 

 

As relações significativas serão detalhadas a seguir. Diante da variável de ter doado 

anteriormente para causas de pessoas com algum tipo de carência, é possível ver que as pessoas 

que já fizeram essa doação anteriormente têm uma maior probabilidade de doar para um mesmo 
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tipo de causa (P = 0,77), do que as pessoas que não fizeram (P = 0,64). Assim como mostra a 

Figura 5 e Tabela 3. 

Figura 5 

Análise Regressão Logística Binomial, variável doou para causa de pessoas com algum tipo 

de carência anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 3 

Análise Regressão Logística Binomial, variável doou para causa de pessoas com algum tipo 

de carência anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

As pessoas que possuem uma renda familiar menor que 7.386,22 reais apresentam uma 

maior probabilidade de doar (P = 0.74) do que as pessoas que possuem um salário maior que 

7.386,22 reais (P = 0.46). Assim como presente na Figura 6 e Tabela 4. 
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Figura 6 

Análise Regressão Logística Binomial, variável renda familiar mensal acima de 7.386,22 

reais 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 4 

Análise Regressão Logística Binomial, variável renda familiar mensal acima de 7.386,22 

reais 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

A análise também demonstra que ser mulher pode aumentar a probabilidade de doar (P 

= 0.78) do que não ser (P = 0.68). Como mostra na Figura 7 e Tabela 5. 
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Figura 7 

Análise Regressão Logística Binomial, variável ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 5 

Análise Regressão Logística Binomial, variável ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

Com relação a interseção das variáveis “conhecer a organização*ter feito uma doação 

anteriormente”, é possível notar que a probabilidade de doar aumenta se a pessoa conhecer a 

organização e tiver feito uma doação no último ano (P = 0.87). Porém, é importante ressaltar 

que as pessoas que não tinham feito a doação anteriormente, mas conheciam a organização, 

também podem ter uma maior probabilidade de doar (P = 0,71) do que os que não conheciam 

(P = 0,62) (Figura 8, Tabela 6). 
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Figura 8 

Análise Regressão Logística Binomial, interação das variáveis conhecer a organização com 

ter feito uma doação anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 6 

Análise Regressão Logística Binomial, interação das variáveis conhecer a organização com 

ter feito uma doação anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

Observando a última variável que deu efeito sobre a disposição de doar, sim ou não, se 

tem outra interação, “benefício utilitário*ter feito uma doação anteriormente”. O dado mais 

importante que pode ser notado é a probabilidade que demonstra que as pessoas que não fizeram 

doações anteriormente, mas foram expostas a um benéfico utilitário, apresentam maior 

probabilidade de doar (P = 0.77). Como demostra a Figura 9 e Tabela 7. 
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Figura 9 

Análise Regressão Logística Binomial, interação das variáveis benefício sinalizado com ter 

feito uma doação anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 7 

Análise Regressão Logística Binomial, interação das variáveis benefício sinalizado com ter 

feito uma doação anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

A segunda análise feita se tratou da Regressão Logística Multinominal, que buscou 

observar a disposição de doar alimentos, dinheiro ou nada. Tendo como referência não doar 

nada, as variáveis que deram efeito sobre doar alimentos foram “renda familiar”, “ser mulher”, 

“conhecer a organização*ser mulher”. Já doar dinheiro, tendo como referência não doar nada, 

pode-se ver efeito em “renda familiar”, “conhecer a organização*ter feito uma doação 
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anteriormente para pessoas com algum tipo de carência” e “conhecer a organização*ser 

mulher”. Já a doação de alimentos, tendo como referência a doação em dinheiro, não se 

encontraram variáveis com resultados significativos. Assim como demonstra a Tabela 8 (tabela 

completa presente no apêndice C).  

Tabela 8 

Modelo de Coeficientes Regressão Logística Multinomial  

O que doar Variáveis Estimativa EP Z p* RC** Mínimo Máximo

Alimentos -

Nada 
Intercepto 0,01 0,33 0,03 0,978 1,01 0,53 1,94

Ser mulher

Sim - Não
0,61 0,27 2,30 0,022 1,85 1,09 3,12

Renda familiar acima 

7.386,22 reais

Com – Sem

-1,31 0,24 -5,51 < ,001 0,27 0,17 0,43

Conhece a organização ✻ 

Ser mulher

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não)

1,28 0,61 2,10 0,036 3,60 1,09 11,91

Dinheiro - 

Nada
Intercepto -0,43 0,36 -1,20 0,232 0,65 0,32 1,32

Renda familiar acima 

7.386,22 reais

Com – Sem

-0,87 0,25 -3,49  < ,001 0,42 0,26 0,68

Conhece a organização ✻ 

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não) 

1,44 0,61 2,34 0,019 4,22 1,26 14,08

Conhece a organização ✻ 

Ser mulher

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não)

1,36 0,63 2,17 0,030 3,89 1,14 13,27

Intervalo de 

Confiança de 95%

Nota. *p. < 0,05 

**Odds Ratio. Razão de chances
 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

 É possível notar que os respondentes que possuem uma renda mensal familiar acima de 

7.386,22 reais têm uma maior probabilidade de não doar nada (P = 0.40), já aqueles com a renda 

menor que 7.386,22 reais apresentaram uma maior probabilidade de doar alimentos (P = 0.48). 

(Figura 10, Tabela 9). 
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Figura 10 

Análise Regressão Logística Multinomial, variável renda familiar mensal acima de 7.386.22 

reais 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 9 

Análise Regressão Logística Multinomial, variável renda familiar mensal acima de 7.386.22 

reais 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

 Não ser mulher está associado à maior probabilidade de não doar nada (P = 0.38), já ser 

mulher associa-se a uma maior probabilidade de doar alimentos (P = 0.45). Como presente na 

Figura 11 e Tabela 10. 
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Figura 11 

Análise Regressão Logística Multinomial, variável ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 10 

Análise Regressão Logística Multinomial, variável ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

 Na variável ser mulher em interação com conhecer a organização, é possível notar que 

mulheres que conhecem a organização ao mesmo tempo que são as que mais têm probabilidade 

de doar alimentos (P = 0.42), também estão no grupo das que menos têm probabilidade de não 

doar nada (P = 0.09). Em contraponto, não ser mulher e não conhecer a organização tem uma 

maior probabilidade de não doar nada (P = 0.43). (Figura 12, Tabela 11). 
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Figura 12 

Análise Regressão Logística Multinomial, interação das variáveis conhecer a organização com 

ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 11 

Análise Regressão Logística Multinomial, interação das variáveis conhecer a organização com 

ser mulher 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

 

A variável conhecer a organização com ter doado anteriormente para pessoas com 

algum tipo de carência mostra que as pessoas que não fizeram esse tipo de doação anterior e 
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não conheciam a organização, apresentaram maior probabilidade de não doar nada (P = 0.42), 

porém as pessoas na mesma situação que conhecem a organização, têm maior probabilidade de 

doar alimentos (P = 0,38). A maior porcentagem nessa análise demonstra que as pessoas que 

doaram para o mesmo tipo de causa anteriormente, pessoas com algum tipo de carência, e que 

conhecem a organização, tem mais confiança em fazer uma doação em dinheiro (P = 0.45). 

Figura 13 

Análise Regressão Logística Multinomial, interação das variáveis conhecer a organização 

com doou para pessoas carentes anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 

Tabela 12 

Análise Regressão Logística Multinomial, interação das variáveis conhecer a organização 

com doou para pessoas carentes anteriormente 

 

Fonte: Adaptado Software Jamovi 
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Os resultados puderam demostrar que os benefícios programados não tiveram efeitos 

sobre a disposição de doar, independente do cenário sanitário. Como essa é a primeira pesquisa 

encontrada sobre uma sinalização utilitária em anúncios de campanhas de arrecadação, não 

foram encontrados exemplos significativos para usar como base, o que pode ter interferido de 

alguma forma no resultado. Sendo assim, a análise significativa que pôde incluir as variáveis 

independentes presentes do modelo está presente na Tabela 7, em que se percebe que se o 

doador não fez uma doação anteriormente, ele pode ter maior probabilidade de doar se for 

exposto a uma sinalização de benefício utilitário. Essa estimativa traz à tona uma questão desse 

estudo que acreditava, em que dado a pandemia e a diminuição de renda (cf., Almeida et al., 

2021) os doadores poderiam preferir fazer uma doação se deparados a uma utilidade econômica. 

Aqui é possível ver que o benefício utilitário não é de todos o fator mais importante, porém na 

ausência de uma variável importante como o histórico de doação, tal benefício pode reverter a 

situação de alguma forma. 

Os achados corroboram, em parte, com o que a literatura apresenta. O conhecimento da 

marca pode sintetizar uma história de aprendizagem de contato com as contingências de 

benefícios informativos, e por mais que não tenha sido uma variável manipulada 

experimentalmente, surtiu efeito positivo na disposição de doar e maior probabilidade de 

confiança na doação em dinheiro. O valor agregado da marca pode ser notado em outros 

estudos, como Eladsson, Nilsson e Vâstfâll (2018) que, também considerando o resultado de 

uma variável não manipulada experimentalmente, observaram que anúncios positivos são bons 

para a imagem da marca. Já o estudo de Becker, (2018) revela que a mais alta prestação de 

contas gera uma maior imagem, reputação e qualidade percebida na marca. Dentro disso outros 

estudos podem ser elencados, como Prudente et al., (2018) que fez a utilização do Programa 

das Nações Unidas para o Desenvolvimento (Penud) em seu questionário e visualizou 

significância em melhores avaliações de cidadãos em políticas públicas quando existe uma 

gestão estratégica de marca (Branding).   

 Nenhum dos estudos mencionados buscou analisar de forma prioritária a marca como 

sinalização de benefício informativo, porém é notória a importância do seu tratamento, já que, 

como mostrado nos resultados apresentados (tabela 6, 11 e 12), o conhecimento pode alterar 

positivamente a disposição de doar.   

 Outros aspectos interessantes, analisados à luz do BPM, se referem à história de 

aprendizagem do doador, operacionalizada no estudo por meio das variáveis “ter feito uma 

doação anteriormente” e “ter feito uma doação anteriormente para o mesmo tipo de causa”. Ter 
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doado para o mesmo tipo de causa anteriormente afetou positivamente a disposição de doar 

(Tabela 3). Variáveis que consideram o tipo de causa já podiam ser encontradas de forma 

semelhante, como no estudo Ye (2015) que buscou informações sobre o tipo de causa que mais 

chamava atenção dos doadores. Dado que foi verificado como significante pelos resultados 

demonstrados.  

 Ainda observando as mesmas variáveis, pode-se analisar que as interações entre ter feito 

doação anteriormente e ter feito essa doação para o mesmo tipo de causa mencionado no estudo 

(variáveis de história de aprendizagem), e o conhecimento da organização (que pode ser 

entendida como sinalização informativa), assim como já demonstrado (Tabelas 6 e 12, em que 

os resultados ressaltaram seus extremos. A chance de não doar nada aumenta caso não se tenha 

doado anteriormente (no último ano) e não se conheça a organização, em comparação com as 

chances relativas de doar alimentos e dinheiro. O contrário ocorre caso se tenha doado e se 

conheça a organização. Nesse caso verificou-se o único cenário em que se tem uma maior 

confiança em doar valores em dinheiro no lugar de alimentos (Tabela 12). Nota-se que (Tabela 

6) o conhecimento da organização pode fazer com que se aumente a disposição de doar mesmo 

de quem não fez uma doação anterior.  

 Ainda em relação à situação do doador, foram incluídas variáveis de cenário do doador, 

essas são a renda e o ser mulher. Os dois resultados demonstram que quem ganha mais de 

7.386,22 reais (cerca de seis salários-mínimos) – em comparação com quem ganha menos do 

que isso – tem maior probabilidade de não doar nada, ao invés de doar (em geral). Já quem 

ganha menos de 7.386,22 reais têm maior probabilidade de doar (em geral, em comparação com 

não doar nada) ou de doar alimentos (ao invés de doar dinheiro ou nada) (tabela 4 e 9). Esses 

resultados contradizem, de certa forma, os dados sobre os doadores brasileiros demonstradas 

pelo IDIS (2019), que mencionam que os que mais doam no Brasil recebem de quatro salários 

para cima, o presente estudo analisou que quem recebe abaixo de 7.386.22 reais (cerca de seis 

salários) pode doar mais. Esse resultado pode estar alinhado com o fator de empatia, que ocorre 

quando a pessoa consegue compreender, de forma mais clara, o que o outro sente ou pensa 

(Amancio, 2019), devido à própria situação relacionada à renda, os respondentes podem ter 

uma melhor análise empática do que os receptores da doação podem estar passando.  

 O fato de identificar-se como mulher se alinha completamente aos dados mostrados pelo 

IDIS (2019), que indica que mulheres são as que mais doam no Brasil, além de estudos 

internacionais que chegaram na mesma conclusão (eg., Winterich et al., 2009). Os resultados 
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mostraram que levando em consideração ser mulher em todos os casos evidenciam uma menor 

probabilidade de não doar nada e uma maior probabilidade de doar (tabela 5, 10 e 11). Tal 

resultado pode ter impacto com o papel social que a mulher desempenha, que pode se relacionar 

com o cuidado e sensibilidade (Antloga et al., 2020), nesse caso, relacionado à maior disposição 

para doar. 
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5 CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES  

 

O estudo teve como objetivo analisar os efeitos da sinalização de benefício informativo 

e utilitário sobre a disposição de doar (dinheiro ou alimentos), considerando ainda efeitos do 

cenário sanitário relacionado à COVID-19. Os resultados mostraram que as sinalizações 

informativas e utilitárias, da forma como foram programadas, não exerceram efeitos diferentes 

entre si, sobre a disposição de doar, independentemente do cenário sanitário (com ou sem 

pandemia de COVID-19). 

Além disso, a variável de cenário sanitário também não exerceu efeitos diretos sobre a 

disposição de doar, apesar de toda a toda repercussão da pandemia sobre o comportamento de 

doação noticiada na mídia (eg., Folha1, 2020; G1, 2020). Porém outras variáveis, relacionadas 

à história de aprendizagem do indivíduo e ou cenário de doação exerceram efeitos significativos 

sobre a disposição de doar, como o conhecimento da organização, doações anteriores, tipo de 

causa doado anteriormente, a identificação de gênero e a renda. 

Dentre as limitações deste estudo, pode ser elencada a forma com que a sinalização de 

benefício utilitário foi dada. O estudo apresentou uma sinalização de benefício não imediato, o 

que pode parecer ter atuado como um provável benefício, e ainda de caráter atrasado, uma vez 

que ele poderia ser usado ou não pelo doador. Ademais, existiu uma limitação no anúncio que 

pode ter interferido de alguma forma (compras feitas pelo App com valor máximo de 200 reais). 

Para mais, o estudo não analisou a realização de uma doação real, e sim a disposição de doar. 

Outra limitação pode estar na amostra, já que a grande maioria residia no Centro-Oeste 

brasileiro, portanto, não representativa das demais regiões. 

Mesmo com as limitações, o estudo apresentou contribuições. No âmbito acadêmico 

pode-se notar um acréscimo em um campo de pesquisa pouco explorado nacionalmente (com 

o foco em organizações sem fins lucrativos) e internacionalmente (com estudos sobre a 

disposição de doar dinheiro e de alimentos juntas). As contribuições gerenciais permitem que 

organizações que atuam nessa perspectiva possam adotar ações que potencializem as doações, 

como criar maior valor para a marca institucional, utilizando ações de marketing para torná-la 

mais conhecida, além da segmentação de mercado voltada para o público feminino e renda 

abaixo de seis salários-mínimos. Ainda nisso, o achado sobre doadores que já fizeram doações 

serem mais prováveis de doar novamente permite que as organizações incluam ferramentas de 
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marketing de relacionamento de forma a fidelizar doadores. As contribuições sociais são amplas 

e abrangem principalmente o público atendido por organizações sem fins lucrativos. 

Para futuras pesquisas, recomenda-se a manipulação de forma experimental das 

principais variáveis significativas do estudo, como o conhecimento da organização, elencando 

grupos em que um faça a utilização visual da marca em seu anúncio perguntando seu 

conhecimento e outro grupo não utilize marca nenhuma, por exemplo. Ainda nisso, sugere-se 

que se faça pesquisas que façam o emprego de mais elementos, como a união de ações de 

marketing para agregar valor informativo à marca, associando-a com pessoas públicas 

conhecidas, como influenciadores digitais ou famosos em anúncios. Ademais, com a 

significância de doações anteriores, busca-se estudos que analisem formas de fidelizar o doador, 

em manipulações. Dadas as limitações apontadas quanto à operacionalização do benefício 

utilitário, propõe-se um estudo que se faça a utilização de outras formas de sinalizações 

utilitárias, com o recebimento do benefício utilitário imediato. Além disso, para dar mais 

realidade à pesquisa, busca-se compreender os resultados dentro de uma ação social real que 

analise o comportamento de doação efetivo. 
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APÊNDICE B - Modelo de Coeficientes Regressão Logística Binomial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variáveis Estimativa EP Z p* RC** Mínimo Máximo

Intercepto -1,45 0,51 -2,83 0,005 0,23 0,09 0,64

Benefício sinalizado

utilitário – informativo     
0,83 0,47 1,78 0,076 2,3 0,92 5,79

Cenário sanitário

Com pandemia – Sem pandemia   
-0,07 0,29 -0,23 0,816 0,93 0,52 1,66

Conhece a organização

Sim – Não      
0,40 0,48 0,83 0,408 1,48 0,58 3,78

Fez doação anteriormente

Sim – Não
0,35 0,42 0,84 0,399 1,42 0,63 3,21

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

Sim – Não

0,61 0,31 1,95 0,051 1,84 1,00 3,40

Teve COVID19

Sim – Não
-0,05 0,24 -0,19 0,853 0,96 0,59 1,54

Teve óbitos por COVID19 de 

próximos

Sim – Não

0,20 0,22 0,92 0,360 1,22 0,80 1,86

-0,15 0,25 -0,62 0,536 0,869 0,53 1,30

-0,11 0,33 -0,33 0,744 0,900 0,47 1,72

Renda familiar acima 7.386,22 reais

Com – Sem
1,15 0,23 5,02  < ,001 3,16 2,02 4,96

Mora Centro-Oeste

Sim – Não
0,40 0,29 1,37 0,172 1,49 0,84 2,62

Ser mulher

Sim - Não
0,74 0,22 3,31  < ,001 2,10 1,35 3,27

Benefício sinalizado ✻ Cenário 

sanitário

(utilitário – informativo) ✻ (Com 

pandemia – Sem pandemia)

0,47 0,43 1,08 0,280 1,59 0,68 3,70

Conhece a organização ✻ Fez 

doação anteriormente 

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não) 

1,24 0,59 2,09 0,037 3,44 1,08 10,96

Benefício sinalizado ✻  Fez doação 

anteriormente 

(utilitário – informativo) ✻ (Sim – 

Não)

-1,11 0,47 -2,35 0,019 0,33 0,13 0,83

Faixa etária

Nota. As estimativas representam as chances de "doar_não_doar_VD = Sim" vs. "doar_não_doar_VD = Não"

*p<0,05

**Odds Ratio. Razão de chances

Intervalo de 

Confiança de 95%
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APÊNDICE C - Modelo de Coeficientes Regressão Logística Multinomial 

O que doar Variáveis Estimativa EP Z p* RC** Mínimo Máximo

Alimentos -

Nada 
Intercepto 0,01 0,33 0,03 0,978 1,01 0,53 1,94

Benefício sinalizado

utilitário – informativo     
-0,02 0,32 -0,07 0,941 0,98 0,52 1,84

Cenário sanitário

Com pandemia – Sem 

pandemia   

-0,08 0,30 -0,28 0,781 0,92 0,51 1,67

Conhece a organização

Sim – Não      
-0,09 0,53 -0,17 0,868 0,92 0,32 2,60

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

Sim – Não

0,43 0,25 1,75 0,080 1,54 0,95 2,51

Ser mulher

Sim - Não
0,61 0,27 2,30 0,022 1,85 1,09 3,12

Renda familiar acima 7.386,22 

reais

Com – Sem

-1,31 0,24 -5,51 < ,001 0,27 0,17 0,43

Benefício sinalizado ✻ Cenário 

sanitário

(utilitário – informativo) ✻ 

(Com pandemia – Sem 

pandemia)

0,62 0,44 1,40 0,161 1,86 0,78 4,45

Conhece a organização ✻ 

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não) 

1,12 0,60 1,88 0,060 3,06 0,95 9,84

Conhece a organização ✻ Ser 

mulher

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não)

1,28 0,61 2,10 0,036 3,60 1,09 11,91

Dinheiro - 

Nada
Intercepto -0,43 0,36 -1,20 0,232 0,65 0,32 1,32

Benefício sinalizado

utilitário – informativo     
0,21 0,34 0,62 0,534 1,24 0,63 2,42

Cenário sanitário

Com pandemia – Sem 

pandemia   

0,02 0,33 0,06 0,953 1,02 0,53 1,95

Conhece a organização

Sim – Não      
-0,05 0,56 -0,09 0,931 0,95 0,32 2,83

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

Sim – Não

0,34 0,27 1,25 0,212 1,40 0,82 2,39

Ser mulher

Sim - Não
0,34 0,29 1,16 0,244 1,40 0,80 2,46

Renda familiar acima 7.386,22 

reais

Com – Sem

-0,87 0,25 -3,49  < ,001 0,42 0,26 0,68

Benefício sinalizado ✻ Cenário 

sanitário

(utilitário – informativo) ✻ 

(Com pandemia – Sem 

pandemia)

0,31 0,47 0,65 0,513 1,36 0,54 3,44

Conhece a organização ✻ 

Doou para pessoas carentes 

anteriormente

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não) 

1,44 0,61 2,34 0,019 4,22 1,26 14,08

Conhece a organização ✻ Ser 

mulher

(Sim – Não) ✻ (Sim – Não)

1,36 0,63 2,17 0,030 3,89 1,14 13,27

Intervalo de 

Confiança de 95%
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Alimentos -

Dinheiro
Intercepto 0,44 0,33 1,33 0,184 1,56 0,81 2,99

Benefício sinalizado

utilitário – informativo     
-0,24 0,28 -0,84 0,400 0,79 0,45 1,37

Cenário sanitário

Com pandemia – Sem 

pandemia   

-0,10 0,27 -0,38 0,704 0,90 0,53 1,54

Conhece a organização

Sim – Não      
-0,04 0,48 -0,08 0,933 0,96 0,37 2,47

Doou para pessoas 

carentes anteriormente

Sim – Não

0,09 0,25 0,38 0,706 1,10 0,67 1,80

Ser mulher

Sim - Não
0,28 0,28 1,00 0,318 1,32 0,76 2,28

Renda familiar acima 

7.386,22 reais

Com – Sem

-0,44 0,23 -1,90 0,058 0,64 0,41 1,01

Benefício sinalizado ✻ 

Cenário sanitário

(utilitário – informativo) 

✻ (Com pandemia – 

Sem pandemia)

0,31 0,38 0,82 0,413 1,37 0,65 2,90

Conhece a organização 

✻ Doou para pessoas 

carentes anteriormente

(Sim – Não) ✻ (Sim – 

Não) 

-0,32 0,42 -0,76 0,449 0,73 0,32 1,67

Conhece a organização 

✻ Ser mulher

(Sim – Não) ✻ (Sim – 

Não)

-0,08 0,44 -0,18 0,857 0,92 0,39 2,18

Nota. *p<0,05

**Odds Ratio. Razão de chances  


