@
Marketing
Leads
Business

DISSERTACAO DE MESTRADO

O PERFIL DO CONSUMIDOR ATIVISTA ONLINE EM
PORTUGAL

Analise do comportamento conspicuo de doacdo e slacktivism nas redes

sociais

AUTORA: Joana Lopes Ferreira

ORIENTADORA: Prof2 Doutora Sandra Gomes

Dissertacdo apresentada ao IPAM, para cumprimento dos requisitos necessarios a

obtencao do grau de Mestre em Gestdo de Marketing.

Instituto Portugués de Administracdao de Marketing, Julho 2021



[ ]
Marketing
Leads
Business

“Ha esperangas que € loucura ter. Pois eu digo-te que se ndo

fossem essas jd eu teria desistido da vida.”
(Saramago, 1995)



ipam

Marketing
Leads

Business

AGRADECIMENTOS

Comeco por dedicar o primeiro agradecimento aos que constituem a base de toda a
minha existéncia, e o motivo para eu ter a oportunidade de estudar e olhar para o
conhecimento como a arma mais poderosa do mundo. Aos meus pais Clara e Domingos,
aos meus avds Joaquina, Luis, Celeste e Zacarias, este trabalho também é vosso.

Ao meu melhor amigo desde que abri os olhos pela primeira vez, aquele que mais
me inspirou a ser melhor, que me contagiou com o gosto pelo estudo e investigacdo, ao
meu irmao Mario.

A minha orientadora, a professora doutora Sandra Gomes, que representa tudo
0 que sempre procurei num professor: a paciéncia, o otimismo, a dedicagdo e o respeito.
Comecei esta jornada sem acreditar em mim e no tema que queria investigar, mas
quando travamos conversa pela primeira vez, senti esperanga e confianga no que viria
ai. Obrigada por marcar tao positivamente o meu trajeto académico, mesmo que a
distancia.

A todos aqueles com quem partilho lacos que, embora nao sejam de sangue, igualam
ao amor que sinto por familia. Alguns também sdo ou foram investigadores e ajudaram-
me sempre que pedia ou tranquilizavam-me quando queria desistir: Margarida, Inés,
Clésia, Maria, Patricia, Francisco e Pedro. Aos restantes, obrigada por me fazerem feliz
antes e depois desta aventura: Andreia, Ana Patricia, Filipa, Francisca, Beatriz, Melissa,
Laura, Neuza, Luis, Bruna, Flavio e Noémia.

Esta investigacdo é para mim um simbolo de resiliéncia e grande for¢a de vontade,
por isso, dedico-a a todos os que travam batalhas dificeis e que nem sempre conseguem
vencé-las. Sei o que é querer desistir e ter de optar pelo caminho mais dificil de

continuar em frente. Nunca desistam.

Joana Lopes Ferreira



°
Marketing
Leads
Business

RESUMO

O principal objetivo desta dissertacdo é a caracterizacdo do perfil do
consumidor ativista online em Portugal. Pretende-se identificar e descrever diferentes
aspetos que compdem o principal consumidor da area do marketing social: as suas
caracteristicas sociodemograficas, os motivos e barreiras que fomentam e inibem
determinados comportamentos nas redes sociais, tendo por base o comportamento
conspicuo de doagdo online, fatores que levam a intencdo de doar online e o slacktivism.

De forma a chegar aos resultados pretendidos optou-se por uma metodologia
quantitativa com um conjunto de hipoteses que pretende confirmar a intencao de doar
online e a pratica de slacktivism nos consumidores. Foi conseguida uma amostra de 510
inquiridos. Para responder ao objetivo principal desta investigacao e tracar um perfil
de consumidor, a investigadora criou um capitulo dedicado a andlise por clusters
complementada pela analise de crosstabs.

Os resultados mostraram que a idade é um fator decisivo na criagdo do perfil
do consumidor ativista online, havendo predominancia nas gera¢des dos 18 aos 25
anos e dos 26 aos 35 anos. Foi possivel criar um perfil deste tipo de consumidor
dividido em dois grupos diferentes: os defensores nativos digitais e os defensores
anénimos. Também foi possivel identificar barreiras ao apoio e intencao de doar online,
sendo a falta de confianc¢a nas organizag¢des ou campanhas o principal motivo.

A principal limitac¢ao deste estudo prende-se com a falta de literatura dedicada
a este tema em especifico, ou seja, que trate do comportamento conspicuo de doacao
no meio online em conjunto com a intencao de doar online e o slacktivism.

Por outro lado, trata-se de um estudo inovador em Portugal que pode servir de
premissa para futuras investigacdes. Também apresenta valor a nivel pratico, uma vez
que apresenta insights muito relevantes para empresas que trabalhem em estratégias

de marketing social.

Palavras-chave: Consumidor ativista online, marketing social, slacktivism,

comportamento conspicuo de doag¢do online, intengdo de doar online
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ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to characterize the profile of the online
activist consumer in Portugal. It aims to identify and describe different aspects that
constitute the main target of social marketing: their socio-demographic characteristics,
the reasons and barriers that encourage and inhibit certain behaviours in social
networks, taking as a basis the conspicuous on-line donation pattern, drivers leading
to the intention to donate on-line, and slacktivism.

In order to reach the intended outcomes, a quantitative methodology was chosen
along with a set of hypotheses that intends to confirm both the intention to donate
online and the practice of slacktivism in consumers. A sample of 510 respondents was
obtained. To respond to the main objective of this research, a chapter is exclusively
dedicated to the analysis by clusters complemented by a crosstab analysis to outline a
typical consumer profile.

The results showed that age is one decisive factor in creating the profile of an online
activist consumer, with a predominance in the 18-25 and 26-35 age brackets. A profile
of this type of consumer could be split into two different groupings: the digital native
campaigners and the anonymous campaigners. It was also possible to identify barriers
towards endorsement and intention to donate online, being the lack of trust in
organizations or campaigns the main reason.

A key limitation of this study is the lack of literature devoted to this specific topic,
i.e., addressing the conscientious giving behaviour in the digital landscape together
with the intention to donate online and slacktivism.

Moreover, this study is an innovator in Portugal that can serve as a premise for
future research. It also offers added value at a practical level, since it provides relevant

insights for companies working on social marketing strategies.

Keywords: Online consumer activist, social marketing, slacktivism, conspicuous

online donation behavior, intention to donate online

Joana Lopes Ferreira
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INTRODUCAO

Segundo Dibb (2014) a era digital traz mudangas ao nivel do comportamento dos
consumidores. Essas alteracdes de comportamento traduzem-se num aumento da
necessidade de autoexpressao e de criacdo de lacos nas plataformas online (Bennett et
al,, 2010).

Por outro lado, as organizacdes sem fins lucrativos reconhecem cada vez mais a
necessidade de existir uma estratégia relativamente a utilizacdo das redes sociais em
resposta aos seus consumidores (Raman, 2016).

A pertinéncia deste estudo aumentou nos ultimos meses devido a uma crise global
que colocou em causa a saude de todos. A Covid-19 trouxe consigo desafios e o
marketing ndo foi excecdo. Eventos e atividades online organizados por ativistas e
organizacdes sem fins lucrativos sdo uma tendéncia atual e frequente (Uldam &
Askanius, 2020).

A atual crise pandémica traz uma maior necessidade de adapta¢do ao meio online
para as organizagdes sem fins lucrativos, de forma a conseguirem partilhar iniciativas
e outras atividades de angariac¢ao de fundos (Valls, 2020).

A area dedicada a alteracao de comportamentos em prol do bem social denomina-
se marketing social (Kotler & Lee, 2019). Um conceito que vai ser aprofundado nesta
investigacdo de forma a perceber as estratégias que atraem o consumidor ativista
online.

O foco serdo as redes sociais que se tornaram uma tendéncia e uma ferramenta util
para atingir objetivos de doac¢des e marketing em organizacdes sem fins lucrativos

(Tabas, 2021).

Gilles Denizot, um ativista nas redes sociais, tem como principal causa de apoio os
doentes com SIDA. Em entrevista a UNAIDS, programa das Nag¢des Unidas para o
combate a SIDA, considerou que as redes sociais tém as suas desvantagens quando se
trata de apoiar causas sociais. Quando realizou uma publica¢do para a Red Ribbon Army

assinar uma peticdo contra a Lei Anti-Homossexualidade do Uganda, apesar de

Joana Lopes Ferreira
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envolveram na questao social (UNAIDS, 2010).

Este tipo de situagdo levanta questdes sobre um termo relevante para esta
investigacdo: o slacktivism, que na sua traducao literal significa “ativismo descuidado”,
uma vez que quem apoia as causas sociais fa-lo a partir de acdes simples em redes
sociais como colocar “Gosto” ou partilhar no seu perfil, mas nao toma a¢des de maior

envolvimento como, por exemplo, doacdes monetarias (UNAIDS, p. 142, 2010).

Mais recentemente, em Portugal, surgiu um caso que originou varias opinides. No
dia 17 de novembro de 2020, a marca Dodot, de forma a celebrar o Dia Mundial da
Prematuridade, partilhou um video nas redes sociais para sensibilizar os seus
seguidores e desafia-los a partilhar também, prometendo por cada partilha doar um
euro (com limite de 10.000 euros) a XXS - Associa¢do Portuguesa de Apoio ao Bebé
Prematuro (Marques, 2020). Porém, atingiram 1,2 milhdes de visualiza¢des no video
em 24h e a Dodot teve de ponderar aumentar o limite do objetivo de doagao (Jornal de
Noticias, 2020).

Em entrevista a Meios e Publicidade, e em resposta aos varios comentarios

negativos a campanha, Carolina Veiga, diretora de marketing da Procter & Gamble

Portugal declarou:

“Acreditamos que nunca em Portugal se falou tanto em prematuridade. Ultrapassdmos
largamente as nossas expectativas com a sensibilizacdo para o tema. Temos a campanha a

decorrer noutros paises e em nenhum tivemos este impacto e isso sé vem reforcar o espirito de

solidariedade ~ dos  portugueses.”  (Veiga, @ Meios e Publicidade, 2020).

Considera-se que o efeito do ativismo online é muito mais relevante do que varias
pessoas assumem (Fisher, 2020). Porém, em diferentes partes do mundo distribuem-
se varios perfis de consumidores que procuram diferentes maneiras de contribuir para
o bem da sociedade (NonProfit Tech For Good, 2020). No relatério, Global Trends in
Giving de 2020, as causas sociais que os 13468 doadores inquiridos a nivel mundial
apoiaram foram: (13%) fome e desalojamento; (12%) criancas e jovens; (12%) saude

e bem-estar; animais e vida selvagem; (8%) fé e espiritualidade; (8%) servigos sociais

Joana Lopes Ferreira
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e humanos; (6%) ambiente e conservacao; (5%) artes e cultura; (5%) desenvolvimento
internacional; (4%) educacao.

No mesmo relatério, quando questionados sobre a ferramenta de comunicagdo que
mais inspirou a fazer algo pelo bem da sociedade, 55% dos doadores a nivel global
preferiram doar online com cartdo de débito ou de crédito; (12%) preferiram fazer
transferéncia bancaria e (10%) escolheram via Paypal. E de realcar os 60% de

doadores que optaram por apoiar organizacdes que respondem a pandemia COVID-19.

Relativamente a redes sociais, o relatério apresenta os seguintes dados: 48% dos
doadores afirmaram que a rede social que mais os inspirou foi o Facebook; 24% optou
pelo Instagram: (9%) Twitter; (8%) WhatsApp; (6%) Youtube e (5%) LinkedIn. No
entanto, 26% dos doadores afirma que o e-mail foi a ferramenta de comunica¢do que
mais inspirou a doacgdo, seguido das redes sociais com 25% dos doadores. Quando
questionados sobre futuras praticas de angariacao de fundos, 49% dos respondentes
escolheu a opg¢do de uma aplicacdo para teleméveis que permite doagdes feitas numa
questdo de “dois cliques” e a possibilidade de ganharem pontos e
distintivos por doar (NonProfit Tech For Good, 2020, p. 29).

E importante ainda referir as estatisticas relativas aos ndo-doadores, 42% afirma
que a principal razdo para nao doarem dinheiro é porque nao tém recursos financeiros
(NonProfit Tech For Good, 2020).

Grace e Griffin (2006) mencionam que o estudo do comportamento de doagdo é de
grande importancia uma vez que ha uma dificuldade sentida pelas organizacoes sem

fins lucrativos em obter os recursos necessarios para sobreviver.

Assim, esta investigacao tem como objetivo principal a identificacao do perfil do
consumidor ativista online em Portugal, com vista a entender o seu comportamento,
motivacbes e barreiras no momento de fazer doagdes online, focando no
comportamento conspicuo de doacao (CCD), e de demonstrar apoio a uma causa nas
suas redes sociais, na perspetiva do slacktivism. Seguem-se os seguintes objetivos

especificos:

21
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a) Identificar os fatores que influenciam a intencao de doar do consumidor ativista

online em campanhas de angariacdo de fundos nas redes sociais;

b) Perceber a relacdo entre formas de ativismo online e a inten¢do de doar online;

c) Perceber a relacdo entre formas de ativismo online e a adogao de

comportamentos pro-sociais offline;

d) Identificar o comportamento conspicuo de doac¢do do consumidor ativista

online face a campanhas de marketing social nas redes sociais;

e) Identificar barreiras ao comportamento proé-social do consumidor ativista

online nas redes sociais;

f) Identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas nas estratégias de

marketing social.

A presente investigacdo seguira, primeiramente, a seguinte estrutura: a revisao de
literatura onde serd apresentado o estado de arte sobre os temas principais: o perfil do
consumidor ativista online e o conceito e estratégias de marketing social no meio
online, depois sera apresentado o modelo conceptual e as hip6teses de investigacao,
seguindo-se da metodologia que a investigadora implementou para obter os resultados
desejados assim como a descri¢do das técnicas de recolha de dados a utilizar.

No final, serao analisados os dados através de andlise fatorial exploratéria seguidos
dos testes de correlacdo de hipdteses. Sera ainda criado um capitulo dedicado a criagao
do perfil do consumidor ativista online com uma analise de clusters e crosstabs. Apos a

devida analise de dados, serao retiradas as principais conclusoes.

22
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1. REVISAO DE LITERATURA

Iniciar este estudo exige uma melhor compreensao dos principais conceitos do
tema a ser investigado. O estado de arte sera apresentado na revisao de literatura, com

um conjunto de referéncias relevantes para a investigacao.

Comegar-se-a pelo perfil do consumidor ativista online, mencionando as teorias
que abordam a designacdo mais adequada, as motiva¢des e comportamento pré-social
que se subdivide nas teorias do slacktivism e comportamento conspicuo de doagao no
meio online. Terminar-se-a com o esclarecimento da area do marketing social quelida

com este tipo de consumidor, clarificando o conceito e descrevendo as suas estratégias.

1.1. O perfil do consumidor ativista online

Nesta seccdo é importante perceber o perfil do consumidor que responde as varias
estratégias de marketing social no meio online. O consumidor ¢é “a pessoa que identifica
uma necessidade ou desejo, que faz uma compra e depois adquire o produto em trés

fases do processo de consumo” (Solomon, 2019, p. 7).

Ao longo do tempo o conceito de consumidor foi evoluindo para véarias vertentes,
como é exemplo o consumidor do Marketing 3.0, que demonstra ser mais humanizado,
conectado com os seus valores e empatia pelo préximo (Kotler et al., 2017). O mesmo
autor declara que as empresas se empenham em criar valores que vao de encontro ao
perfil deste consumidor. Segundo Kotler et al. (2017, p. 23) o Marketing 4.0 surge para
responder ao consumidor na era digital e ¢ uma abordagem que “combina as interacdes
online e offline entre empresas e consumidores”. As marcas acreditam que envolver os
consumidores passa por trazer “componentes emocionais” ao seu produto, e este
“cendrio” ocorre de uma forma semelhante nas interacdes no meio online, mais

propriamente em redes sociais (Erickson, 2018, p. 8).

23
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Shin (2018) considera muito importante perceber as motivacoes e
comportamentos dos consumidores que doam online, uma vez que apresentam uma
ligagdo com a parte emotiva que surge no ambiente online. O consumidor, numa
estratégia de marketing social, tem um papel ativo na mudanca pré-social pretendida
pelo marketer (Stoyanov, 2018).

Em Portugal, o estudo Bareme Internet, da Marktest, em 2020, mostrou dados
sociodemograficos sobre a utilizagdo de redes sociais. As conclusdes mostram a
inexisténcia de diferencas entre os géneros feminino e masculino no perfil dos
utilizadores de redes sociais. A nivel de idade, o estudo mostra que 2 em cada 4
utilizadores tém menos de 45 anos, 54% deles pertence as classes sociais mais altas e
36% é proveniente das regidoes da Grande Lisboa e do Grande Porto (Grupo Marktest,
2020).

Anivel de atividades feitas nas redes sociais lidera a troca de mensagens com 83%
dos utilizadores, seguido da leitura de sites informativos e comentarios em posts, cada
um com 67%. A rede mais utilizada pelo consumidor portugués é o Facebook, sendo o

Instagram a rede utilizada pelos mais jovens (Grupo Marktest, 2020).

Na Europa, em 2020, 78% dos doadores sdo do género feminino, 21% do género
masculino e 1% nao-binario (NonProfit Tech For Good, 2020). Relativamente as
geracoes que mais doaram no ano de 2020, na Europa, o relatério Global Trends in
Giving mostra que a maioria (52%) pertence a geracao Millennial (1981-1997) e 24%
é da geracdo X (1965-1980).

Tabas (2021) identifica algumas vantagens das redes sociais para organizagdes
sem fins lucrativos:

- As redes sociais aumentam significativamente o alcance de uma organizag¢ado

sem fins lucrativos.

- As redes sociais divulgam a missdo da organizacao sem fins lucrativos.
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- As publicag¢des das redes sociais sdo gratis.

- As redes sociais atraem novos doadores e mantém os doadores existentes
interessados.

- As redes sociais ajudam no aumento da rede de voluntarios.

- Conteudo interativo que se publica em redes sociais permite que a audiéncia

participe e interaja mais.

1.1.2. Designacdes para o consumidor no contexto desta investigacao

A literatura encontrada permitiu explorar diferentes conceitos de perfis de
consumidores que procuram o bem social em plataformas online.

Chen (2019) e Kampf (2018) mencionam o tipo de consumidor a ser investigado
como ativistas online. Ja Rossel e Schenk (2017) descrevem um consumidor em
contextos semelhantes como consumidor politico. Por sua vez, Anderson e
Cunningham (1972), Brooker (1976) e Devinney et al,, 2012 defendem a existéncia de
um consumidor socialmente consciente.

Em 2007, o DEFRA (Departamento de Meio Ambiente, Alimentacao e Assuntos
Rurais), no Reino Unido, criou os sete segmentos de populacdo ambientalista, que,
segundo Dibb (2014, p.1175), sdo baseados no “quotidiano, atitudes, comportamentos,

valores, motivacdes e barreiras” que os levam a comportar-se de forma sustentavel:

Tabela 1- Os sete segmentos de populacao ambientalista

Nome Atitude e opiniao

Verdes positivos “Eu acho que é importante que eu faca o que

posso para limitar meu impacto no ambiente.”

Observadores do desperdicio “Nao desperdice, isto é importante, deve viver a

vida a pensar sobre o que usa e faz.”

Consumidores preocupados “Eu acho que faco mais do que a maioria das

pessoas. Acho muito dificil desistir. A
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compensagdo para o carbono faz-me sentir

melhor.”

Defensores marginalizados

“Eu penso que as alteragdes climaticas sdo um
grande problema para nés. Eu sei que ndo penso
muito sobre o meu uso de dgua ou eletricidade,
e esqueco-me de desligar

aparelhos. Gostaria de fazer mais do que fago.”

Participantes cautelosos

“Faco algumas coisas para ajudar o ambiente.
Gostava de fazer mais, desde que os outros

facam também.”

Iniciantes estagnados

“N3o sei muito sobre alteracées climaticas. Ndo
tenho como pagar um carro, por isso, uso
transportes publicos. Gostava de ter um carro

apesar de tudo.”

Honestamente desinteressado

“Talvez haja um desastre ambiental, talvez ndo.
Ndo faz diferenca para mim. Estou apenas a

viver a vida como quero.”

Fonte- Relatério de Comportamentos Pré-Ambientais de 2007 do Departamento de Meio

Ambiente, Alimentagdo e Assuntos Rurais do Reino Unido

Ter uma nocdo clara da segmentacdo de consumidores no contexto das
estratégias de marketing social é essencial para a preparacdo de intervencdes de

mudanca de comportamento (Dibb, 2014).

1.1.1.1. Ativista online

Surge uma nova tendéncia ligada ao ativismo do consumidor, sobretudo nas
redes sociais, segundo Chen (2019, p. 3): “Com o aumento da diversificacdo das

politicas e a penetrac¢do das redes sociais, as corpora¢oes devem hoje esperar, também,

um aumento da tendéncia da politizacao do ativismo do consumidor.”

A teoria situacional de resolu¢do de problemas é usada por Kim e Grunig (2011)

para perceber o papel dos ativistas:
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“A teoria situacional de resolugdo de problemas utiliza percegbes situacionais, incluindo
reconhecimento de restricdo e critério de referéncia, como varidveis independentes para
explicar e prever o porqué de as pessoas tomarem parte da agdo comunicativa na resolugdo

de um problema.” (Chen, 2019, p. 4).

Kim e Grunig (2011) explicam a Teoria Situacional de Resolucao de Problemas
(STOPS), uma teoria da comunica¢do que mostra as agoes que surgem das motivagdes
das pessoas em resolver diferentes problemas na sua vida. Kim (2011), identifica
quatro tipos de publicos dentro do sector ativista. O autor menciona que nao se deve
considerar todos os individuos iguais, com o mesmo padrdo de comportamentos.

Assim, surge a segmentacdo dos publicos segundo os seguintes parametros: (1)
reconhecimento do problema, este fator relaciona-se com a perce¢ao do problemapor
parte do individuo e a discrepancia entre a sua expectativa e o que experienciounuma
determinada situag¢do; (2) reconhecimento de envolvimento na situacdo, ou seja, a
percecdo do individuo sobre a sua ligagdo ao problema em questdo; (3)
reconhecimento de restrigcdes relaciona-se com a ideia do individuo sobre os
obstaculos que limitam a sua participa¢do naresolucao de um problema (Kim & Grunig,
2011).

Tabela 2- Tipos de publicos ativistas

Publicos ativos Elevado reconhecimento de problema e de

envolvimento na resolugdo, mas baixo

reconhecimento de restricdes.

Publicos conscientes Elevado reconhecimento de problema e de

envolvimento na  resolucdo, mas alto

reconhecimento de restricdes.

Publicos latentes Baixo reconhecimento de problema, mas médio

ou alto reconhecimento de Envolvimento na

resolucdo.
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Nao-publicos Baixo reconhecimento de problema e baixo

reconhecimento de envolvimento na resolucao.

Fonte - Elaboragdo propria com base em Kim e Grunig (2011)

Na perspetiva de Chen (2019) o consumidor pode assumir o papel de ativista
online, mas, para Kampf (2018), o ativista e o consumidor sdo dois atores sociais
diferentes. Este ultimo autor pretende entender como é que os ativistas nas redes
sociais persuadem os consumidores a interagir com causas que trazem beneficios para

a sociedade e para o negdcio de determinada marca (Kampf, 2018).

Kampf (2018, p. 3) considera que os ativistas utilizam redes sociais, como o
Facebook, Twitter, Youtube e Pinterest, para criar relacdes com negocios ou serem
“mediadores entre consumidores e negocios”. Esta proposta sugere que o ativismo de
redes sociais ao conectar a responsabilidade social do consumidor com a das
corporacoes, podera atingir os objetivos de mudanca social e resolucdo de problemas
na sociedade que ambiciona. “Onde estruturas ao nivel de campo sdo remodeladas por
pequenas ac¢oes de redes sociais em movimentos globalmente distribuidos.” (Kampf,
2018, p. 10).

Hunt (2015, p. 2) menciona a existéncia de ativistas no ambiente digital com
tendéncia a aumentar nas geragcdes mais jovens. A autora descreve as novas tecnologias
como o meio escolhido pelos ativistas para a divulgacdo de informacdo e comunicagao

por ser mais “rapido, barato, e de facil acesso para todos mais do que nunca.”

1.1.1.2. Consumidor politico

Rossel e Schenk, 2017 mencionam o consumo politico e os consumidores
politicos como aspetos pertencentes a um campo de estudos que liga investigacoes

sobre o consumidor com estudos de sociologia.
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Esta diretamente ligado a compra de produtos que obedecem a determinadas
caracteristicas politicas e éticas como: “sustentabilidade, justica social ou
responsabilidade social corporativa.” (Réssel e Schenk, 2017, p. 266).

Os autores consideram que o consumismo politico pode ser visto como um
complemento de doacdes e outras formas de participacdo politica. Os
consumidores politicos sao mais ativos que a maioria da populacdo e fazem parte de
um coletivo de individuos que partilham caracteristicas e motivagdes de cariz
sociodemografico. Também terdo tendéncia a participar nas mesmas formas de

ativismo politico (Rossel e Schenk, 2017).

As formas de participacao que o consumidor politico pode integrar estao ligadas a trés

fatores apontados por Rossel e Schenk (2017, p. 281):

1. Recursos monetarios: “compra de bens com caracteristicas éticas e politicas
e doagdes.”;

2. Orientacdo politica e religiosa: “compra de bens com caracteristicas éticas e
politicas, peti¢cdes, demonstracoes, doacdes e filiacdo a organizacdes de
voluntariado.”;

3. Orientacdo de valor: “todos exceto a compra de bens com caracteristicas

éticas e politicas.”.

Um “bom cidadao” vota, obedece a leis e coloca o interesse coletivo antes do
proprio. No caso dos consumidores politicos, estes detetam problemas nas instituicoes
governamentais e procuram intervir, podem fazé-lo através de participacoes politicas
diferentes do convencional, como é o caso de opg¢des de consumo com beneficio
individual e social: “a rejeicdo de antibidticos na carne ou o desejo por comida

organica” (Stolle & Micheletti, 2013, p. 66).

Neilson (2010, p. 1) identifica dois conceitos-chave no consumo politico: o
boicote e o “buycott”. O primeiro surge quando o consumidor condena uma empresa
por determinado comportamento, e o segundo significa que houve uma compensacgao
afavor da empresa. Esta recompensa é feita através de “escolhas seletivas de produtos
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ou marcas baseadas em consideragoes sociais, politicas ou éticas.” (Baek, 2010, p.

1066).

Gotlieb e Cheema (2016) consideram que os cidadaos cada vez mais apostam
em formas de participacdo politica menos convencionais, salientando o consumo
politico como estilo de vida e a participacdo organizada e coletiva em boicotes e
buycotts.

A criagcdo de conteudos online sobre consumo politico torna-se cada vez mais
importante para a expressividade e informacdo dos consumidores politicos, que
podem demonstrar os seus valores e criar lacos sociais relevantes (Gotlieb & Cheema,
2016).

E possivel concluir que a participagdo do consumidor politico passa pelo ato de
aprovar ou desaprovar uma compra devido as caracteristicas do produto/servico e
comportamento da marca respeitarem valores éticos, politicos e sociais. O objetivo

final passa por um consumo responsavel e benéfico para a sociedade (Neilson, 2010).

1.1.1.3. Consumidor socialmente consciente

Anderson e Cunningham (1972) apresentam a primeira definicdo para o
conceito de consumidor socialmente consciente, baseando-se em fatores
socioecondmicos, ocupacao profissional e idade do chefe de familia.

A conclusdo dos autores mencionados acima é que um consumidor socialmente
consciente tem as seguintes caracteristicas: um adulto de “pré meia-idade com uma
ocupacdo profissional e status socioeconémico relativamente alto” (Anderson e
Cunningham, 1972, p. 30). Este estudo foi baseado na escala criada por Berkowitz e
Lutterman (1968), que classificam o tradicional consumidor socialmente consciente: A
Escala de Responsabilidade Social.

Porém, Devinney et al. (2012), acreditam que a metodologia tradicional usada

para identificar o consumidor socialmente consciente é pouco adequada. Existe uma
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fraca distingdo entre aqueles que realmente sdo consumidores socialmente
conscientes e os que fingem ser.

O consumidor socialmente consciente realiza a mudanca social através da
compra ou a recusa em comprar determinados produtos, tendo como referéncia as

praticas éticas (ou ndo) das empresas (Devinney et al., 2012).

1.1.3. Motivac¢des para o ativismo online do consumidor

Chen (2019) identifica quatro teorias que abordam o ativismo do consumidor
de acordo com diferentes motivagdes: (1) ativismo de consumo automotivado, (2)
ativismo politico de consumo, (3) politizacio do consumo, (4) nacionalismo de
consumo e (5) o consumo para o bem maior.

O ativismo de consumo automotivado baseia-se num dos ramos do ativismo em
que, segundo Kotler (1972), predominam os interesses individuais dos consumidores.
Ha ainda a sindrome de NIMBY (Not In My Backyard), sugerida por Heiman (1990),
onde o consumidor se preocupa com os seus interesses primeiro, uma vez que optam
por pedir as autoridades locais que determinadas instalacdes sejam colocadas em
qualquer lado, menos no seu territério.

O ativismo politico de consumo é descrito por Chen (2019) como a teoria que
define as motivagdes do consumidor como politicas e ndo econémicas. As empresas
nao sao vistas de uma perspetiva comercial, mas sim de uma perspetiva politica, onde
se controla a postura politica de determinada organizacao.

A politizagdo do consumo é mencionada por Chen (2019) para mostrar a
percecdo do consumidor sobre as suas op¢des de compra. Ha a motivacao de
transformar os seus atos em politicas que se expressem de forma publica.

O nacionalismo de consumo surge da motiva¢do do consumidor em comprar
produtos nacionais e rejeitar os que sao estrangeiros (Chen, 2019).

O consumo para o bem maior supde uma motivacao onde a moralidade é mais
abrangente, Chen (2019), descreve esta teoria como a alteracao e redefinicdo completa

do consumo segundo principios de ética e ecologia.
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O modelo MAO (Motivation, Ability e Opportunity) é mencionado por Adrita e
Mohiuddin (2020, p.2-3) e define dois pré-requisitos indispensaveis no
comportamento ecolégico do consumidor: “possibilidade e oportunidade”. A
possibilidade de comprar algo que contribua para a mudancga social esta relacionada
com as condi¢des e oportunidade de se comportar dessa forma. Portanto, para além
das motivacdes do consumidor, é necessario também ter a possibilidade e
oportunidade.

Belk (2013) considera que os consumidores em contacto com o mundo digital
procuram criar uma extensao de si mesmos. Criam-se formas de intera¢ao e agregacao
numa experiéncia que o autor descreve como “transcendente” onde fazem parte de
algo “maior” no sentido individual (Belk, 2013, p. 494).

Wallace et al. (2018) completam este autor, mencionando a experiéncia do
consumidor com causas sociais no meio online. Os autores associam o0s
comportamentos como donativos a motivagdes ligados a autoestima. O que ainda nao
esta esclarecido para estes autores é se a mesma motivagdo de autoestima surge em
comportamentos pré sociais online, como por exemplo: mencionar uma causa no
Facebook. As mesmas conclusdes sdo apontadas na questdo da relacdo entre o
comportamento pro-social online e a intencdo de realmente doar (Wallace et al., 2018).
Os autores anteriores apresentam dois conceitos que ajudam a compreender as
motivagdes e comportamentos do consumidor no seu momento de fazer uma doagdo

online e offline:

A necessidade de exclusividade: surge quando o consumidor menciona uma
marca de caridade no Facebook, mas decide procurar outra quando nota que muitas
pessoas estdo também a partilhar e a mencionar essa causa. Procuram constantemente
algo “novo e Unico” dentro das varias causas de caridade.

Pessoas com maior autoestima preferem o comportamento de doagdo
conspicuo auto-orientado, sentem-se mais motivados para a partilha online de causas
de caridade, doagoes e voluntariado, sendo uma forma de se sentirem melhor com eles
mesmos (Wallace et al., 2018).

Os autores consideram que as pessoas “podem consumir virtualmente” em

redes sociais como o Facebook e a sua motivagao estar ligada a “construgao de
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identidade” no digital, ndo sendo obrigatoério aplicar-se ao mundo material (Wallace et
al,, 2018, p.7).

Hollenbeck e Kaikati (2012) concluem que cada pessoa representa varias partes
da sua identidade, como os seus valores e ideais, através de redes sociais. No entanto,
Cox et al. (2018) consideram que a principal motivacdo dos consumidores para o
comportamento proé-social offline é a melhoria da sua autoestima. As evidéncias sao

ainda poucas de que o mesmo se verifica nas “interacdes online” (Cox etal., 2018, p. 1).

Semelhante aos conceitos apresentados por Wallace et. al (2018) é a teoria do
autoconceito, que mostra que os comportamentos das pessoas relativamente a marcas

sdo formas que usam para elevar ou manter a imagem de si mesmos (Strizhakova et al,,

2008).
Cox et al. (2018, p.2) seguem a mesma teoria, defendendo que “o
comportamento filantrépico mostra que as pessoas tendem a aumentar niveis pro-

sociais em publico do que em privado devido a consciéncia da sua imagem”.

A teoria de aspetos universais do contetido e estrutura dos valores humanos de
Schwartz (2007) é relevante para esta parte da investigacdo, uma vez que é necessario
entender o que motiva um individuo para determinadas decisdes. Cada um prioriza
valores diferentes e isso reflete-se no comportamento em sociedade, por isso, a teoria

dos valores tem interesse tanto a nivel individual como social (Schwartz, 2007).

Tabela 3- Definicdes dos tipos de motivacdes de Schwartz

Tipo de motivacao Definicao

PODER Status social e prestigio, controle ou dominio

sobre pessoas e recursos

REALIZACAO Sucesso pessoal através da demonstracdo de

competéncia de acordo com os padrdes sociais

HEDONISMO Prazer e gratificagdo para si mesmo
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Li et al. (2017, p. 2) explicam o crowdfunding como um “fendmeno relativamente
AUTODIRECAO Pensamento independente e a¢do de escolher,

criar explorar

UNIVERSALISMO Compreensdo, apreco, tolerancia e protecio
para o bem-estar de todas as pessoas e para a
natureza

BENEVOLENCIA Preservacio e melhoria do bem-estar das

pessoas com as quais se mantém contato

pessoal frequente

TRADICAO Respeito, compromisso e aceitacio dos
costumes e ideias que a cultura tradicional ou

religido proporcionam a si mesmo

CONFORMIDADE Restri¢do de agdes, inclinagdes e impulsos que
possam perturbar ou prejudicar outras pessoas

e violar expectativas ou normas sociais

SEGURANCA Seguran¢a, harmonia e estabilidade da

sociedade, dos relacionamentos e de si mesmo

recente” que tem sido cada vez mais utilizado uma vez que envolve doagdes no meio
online.

E uma das ferramentas que permite as organizacdes sem fins-lucrativos utilizar
redes sociais e formas de pagamento online para conseguirem fundos para as suas
causas em larga escala (Gerber & Hui, 2013).

Existe um conjunto de fatores relevante para a presente investigacao, cada um
explica a intengdo de O primeiro fator trata-se da expectativa de performance, essencial
para entender o que um consumidor espera retirar do funcionamento de uma
campanha de angariacao de fundos online (Li etal.,, 2017).

Ha um desejo subjacente de conseguir aprovacdo social de outros, de interagir com
criadores da campanha e outros doadores e de evitar qualquer conflito social.

valorizada a disposi¢do de informacao, e a comunicacdo adequada com os criadores das
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campanhas e outros doadores (Hui et al., 2012). A expectativa de esfor¢o tem que ver
com a facilidade e eficacia do momento em que o consumidor participa numa doac¢ao
online, dando-se destaque aos métodos de pagamento (Li et al.,, 2017).

A influéncia social explica que a intencdo de doar online é muitas vezes motivada
pela pressao social existente. O reconhecimento mutuo da responsabilidade social dos
outros influencia o comportamento de doagao (Li et al., 2017).

A variedade de informacdes sobre os projetos de apoio a causas sociais assim como
os meios publicitarios usados nas redes sociais sdo essenciais para influenciar a
motivacdo do doador online, para isso existe a variavel das condic¢des facilitadoras (Li
etal, 2017).

O sentido de confianca trata da seguranca que os doadores sentem numa plataforma
online de doagdes, o profissionalismo e autoridade percecionadas garantem
credibilidade e influenciam positivamente a decisdo de doar online (Li et al., 2017).

O fator da expectativa de experiéncia traduz a vontade dos doadores em
experimentar novas formas de doar, com tecnologias inovadoras que simplifiquem e

melhorem o processo de doagdo (Li etal., 2017).

Tabela 4- Construtos e respetivos itens de medicao

Construto Itens

Expectativa de Performance “Ajuda a melhorar a minha imagem.”

“Faz-me sentir uma pessoa “com conteudo”.
“Pode ajudar-me a fazer mais amigos.”

“Quando a campanha de doagdo online que apoio alcan¢a o seu objetivo financeiro sinto uma

sensacdo de realizagdo.”

Expectativa de Esfor¢o “Consigo utilizar facilmente o MBWay, PayPal ou outra aplica¢do de transferéncia de dinheiro
para doar via Internet.”

“E conveniente doar para uma campanha de doagdo online.”
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Influéncia Social

“Tenho um forte sentido de responsabilidade.”

“Na minha opinido, participar numa campanha de doag¢io online é uma forma de cumprir as

minhas responsabilidades sociais.”

“Pessoas com um forte sentido de responsabilidade deviam fazer doagcdes a campanhas de|

doagdo online, se possivel.”

“A participacdo de outras pessoas numa campanha de doac¢do online vai motivar-me a fazer o

mesmo.”

Condicgdes Facilitadoras

“Prefiro doar dinheiro a projetos de apoio a causas sociais que tenham recursos informativos

suficientes, como um video, imagem ou histéria.”

“Presto muita ateng¢do a projetos de apoio a causas sociais com grande presen¢a em redes

sociais.”

“Procuro doar a organizag¢des sem fins lucrativos com um maior nimero de apoiantes.”

Sentido de Confianca

“0O meu dinheiro estd seguro numa plataforma online de angariacdo de fundos.”

“A minha informagédo pessoal ndo vai ser revelada em plataformas online de angariacdo de

fundos.”

“As avaliacgdes feitas a plataforma online de angariacdo de fundos sdo uma fonte de informacéo

de confiang¢a.”

“Posso confiar numa organizagdo sem fins lucrativos com um projeto de angariacdo de fundos

online.”

“Tenho confianca na execugdo futura de projetos de financiamento online para causas sociais.”
“Os criadores dos projetos de angariacao de fundos online que conhego sdo de confianga.”

“Os criadores dos projetos de angariacdo de fundos online que conheco ja fizeram projetos

similares antes.”
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Expectativa de Experiéncia “Considero a angariacdo de fundos online algo novo e interessante.” “Gosto
de experimentar algo novo.”

“Vou participar num projeto de angariacdo de fundos online porque quero experimentar algo

novo.”

Fonte - Adaptado a partirde Lietal. (2017, p. 7)

1.1.3. Caracterizacao do comportamento pro-social do consumidor
ativista online

O que leva os marketeers a estudar o comportamento humano em diferentes
areas onde atuam, relaciona-se diretamente com a necessidade de criar lucro para as
marcas. No marketing social o objetivo prende-se com contrariar comportamentos e
substitui-los por outros mais benéficos (Hastings & Saren, 2003). Os autores dao
exemplos de problemas sociais causados por comportamentos humanos como

doencas, crime, racismo e acidentes rodoviarios.

Erickson (2018, p. 40) descobriu, no seu estudo, ao ligar campanhas de redes
sociais com os valores essenciais das instituicbes sem fins lucrativos, que “os
individuos se sentiram mais confortdveis a responder online e com doagdes

monetarias”.

Normalmente hd maior valorizagdo de incitar alguém a ter determinado
comportamento, mas o verdadeiro sucesso esta em conseguir que o comportamento se

repita e haja uma constante manutencdao do mesmo (Andreasen, 2003).

Peloza e Hassay (2007) identificam um conjunto diversificado de
comportamentos pro-sociais divididos em dois fatores: baixo e alto envolvimento.
Podem retirar-se conclusdes relevantes a partir da figura 1. Os apoiantes de alto
envolvimento sao mais propicios a participar em diversas atividades prd-sociais, ja os

de baixo envolvimento mostram uma tendéncia diferente.

Figura 1- Uma Proposta de Tipologia de Comportamento de Apoio a Caridade
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1.4. O comportamento conspicuo de doacao (CCD)

As motivagdes dos consumidores ativistas tém sido contestadas por varios
autores por serem de carater ostentativo em vez de altruista. As acdes pro-sociais ndo
sdo dirigidas por um desejo de realmente doar, mas de projetar o ego para a sociedade,
este fendmeno pode ser denominado: “compaixdo conspicua” (West, 2004, p. 12) ou
comportamento conspicuo de doagao.

Grace e Griffin (2006, p. 149) definem o comportamento conspicuo de doagdao
como “demonstracdo individual de apoio a causas de caridade através da compra de
“merchandising” como é exemplo o uso de lagos solidarios e narizes vermelhos. Este
conceito é dividido pelos autores em duas vertentes: o CCD auto-orientado e o CCD
orientado para os outros, o primeiro relaciona-se com a motivacao dos consumidores
em ajudar devido a beneficios que lhes sdo intrinsecos, e o segundo é derivado do
desejo de mostrar a outros o apoio dado.

Pessoas com maior autoestima preferem o comportamento de doacgdo
conspicuo auto-orientado, sentem-se mais motivados para a partilha online de causas
de caridade, doagdes e voluntariado, sendo uma forma de se sentirem melhor com eles
mesmos (Wallace et al., 2018).

Por outro lado, existe o comportamento nao-conspicuo de doagdo, que se trata
simplesmente da ndo demonstragao publica do apoio a causas sociais, através de envio
de doagdes andénimas, por exemplo (Grace & Griffin 2006).

Os autores anteriores consideram que as organiza¢des sem fins lucrativos
podem beneficiar dos consumidores que optam por uma doagdo conspicua, uma vez
que ha uma relacao de troca mutua.

Em literatura mais recente, o comportamento conspicuo de doagao surge no
contexto online. As demonstracdes de apoio em redes sociais ndo exigem que doagdes
no meio offline e funcionam da mesma forma que o uso de lagos solidarios, por exemplo
(Wallace et al., 2017).

Os consumidores ao mencionarem causas sociais nas suas redes sociais
alcancam o reconhecimento que desejam sem contribuir com alguma ag¢do pré-social
de impacto (Wallace et al., 2017).

Os mesmos autores consideram que o comportamento conspicuo de doagdo se
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intensifica mais em redes sociais como o Facebook do que a nivel offline com o uso de
lacos solidarios, por exemplo. O estudo de Wallace et al. (2017) sugere que o
comportamento conspicuo de doagdo auto-orientado é positivamente associado a
comportamentos pro-sociais offline, contrastando com os de orienta¢do para os outros,
que se ficam pelo objetivo final de partilha nas redes sociais para melhorar a sua
imagem perante os outros. Nao ha uma intencao destes ultimos em doar dinheiro ou

voluntariar

1.5. O conceito de slacktivism

Schumann e Klein (2015, p. 308) explicam que a internet tem “encorajado
ativismo de baixo valor e de baixo risco”, ou seja, slacktivism. O conceito, devido ao facto
de ser recente, ainda nao apresenta um conjunto de defini¢cdes variado. Envolve
praticas de baixa interacdo como as assinaturas de peticdes, reacdes de “Gosto” em
publicacdes e paginas de organizacdes sem fins lucrativos do Facebook ou ainda dar
“retweet” em tweets que defendam determinadas causas sociais no Twitter (Schumann
& Klein, 2015, p. 308).

Ja mencionada na introdugdo desta investigacao, a definicao de slacktivism pela
UNAIDS, em 2010, descreve o conceito como ativismo no meio online que se fica pelas
acoes simples como a partilha nas redes sociais e nao toma acdes de maior
envolvimento como sao as doagdes monetarias.

Noland (2017) descreve o slacktivism como uma forma de interacao com causas
sociais que se tem tornado popular com campanhas de grande expansao online como é
exemplo o Desafio do Balde de Gelo e 0o KONY 2012.

A literatura sobre slacktivism mostra que as acdes podem ser relacionadas com
o desejo de gerir impressdes de outros através de comportamentos que correspondem
as expectativas normativas (White & Peloza, 2009). Os mesmos autores mencionam
que a procura de beneficios individualistas é reconhecida entre aqueles que promovem
e aderem ao slacktivism.

Rotman et al. (2011, p. 821) partilham da mesma teoria, descrevendo o
slacktivism como uma atividade proeminente em redes sociais para produzir a

mudanga, trazer-se para uma organizacao.
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Porém, o estudo de Noland (2017) mostra que os slacktivists tanto podem
participar em agdes pro-sociais nas redes sociais como também em agdes pro-sociais
tradicionais de maior envolvimento. As conclusdes tiradas neste estudo confirmam que
ha uma forte relacdo entre o slacktivism e outras formas tradicionais de interacdo com
uma causa social. Entende-se por envolvimento em causas sociais um conjunto mais
tradicional de formas de ativismo como a doag¢do de dinheiro, voluntariado, fazer parte
de uma organizacdo, advogar determinada causa (Noland, 2017).

Ha diferencas entre o slacktivism e o ativismo tradicional (Kristofferson et al.,
2014). Os autores dividem os comportamentos de apoio a uma causa social em dois
tipos: o simbolico, onde se enquadra o slacktivism e o significativo, onde se enquadra
qualquer contribuicao que requer custos, esforcos e mudancas de comportamentos de
grande impacto na causa ou organizacao que se pretende ajudar. No caso do apoio
simbdlico, o foco estd em mostrar que se defende determinada causa, mas sem exercer
grande esforco ou custo.

Noland (2017, p. 30) divide a literatura sobre slacktivism em dois “campos
emergentes”: os que acreditam no impacto positive que esta pratica pode ter numa
causa social e os que acreditam que o slacktivism é sustentado por valores de auto-
representacdo, identificacio em grupo e motiva¢cdes narcisistas que contrariam a
mudanca social.

Em 2011, o Centro de Comunicacdo para o Impacto Social realizou o estudo
“Dinamicas de Envolvimento em Causas Sociais” que mostrou o possivel lado otimista
do slacktivism, afirmando que os respondentes ao questionario realizado, de
nacionalidade americana, afirmaram que o ativismo nas redes sociais nao impedia nem
substituia outras atividades de maior impacto social (Center for Social Impact
Communication at Georgetown University & Ogilvy Public Relations Worldwide, 2011).
Porém, Schumann e Klein, (2015) perceberam que os slacktivists tém uma maior
tendéncia para entrar em debates e participar em peticoes, mas o0 mesmo nao se

verifica em atividades de apoio offline.
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1.6. Estratégias e conceito de marketing social

A ideia de aplicar o marketing a questdes sociais aparece pela primeira vez na
literatura no inicio dos anos 50 (Wiebe, 1951). Wiebe colocou a questao que originou
a base do significado ao que hoje se designa por marketing social: “Por que nao
podemos vender irmandade e pensamento racional como vendemos sabao?” (Wiebe,
1951, p. 679).

O mesmo autor questionava o que ainda ndo havia sido questionado: o que é que
os meios como a radio e a televisao poderiam fazer na resolugdo de problemas ligados
a delinquéncia juvenil (Wiebe 1951). O autor queria entender se a capacidade dos
media de atrair audiéncia e de vender informacao se podia aplicar também a questdes
sociais.

O conceito de marketing social atingiu o seu auge nos anos 60 depois de um
trajeto de significagcdo ao longo de quatro décadas (Andreasen, 2003).

Autores como Luck (1969) nao concordaram com a expansao do conceito de
marketing para além das dindmicas do mercado tradicional, onde apenas deviam
existir relacdes de compra e venda.

Por outro lado, ha a visdo de Kotler e Levy (1969) cuja principal premissa é que
o conceito de marketing era muito limitado e devia ser devidamente explicado nas suas
diferentes abordagens. Os autores mencionados apontavam para a existéncia de novos
contextos em que o marketing se aplicava sem uma base tedrica que os explicasse.
Exemplo disso é o uso do marketing para a angaria¢do de fundos. Kotler e Levy (1969)
explicam que isto era algo visto como uma atividade de relagdes publicas ou
publicidade e ndo de marketing social como o conhecemos hoje.

Em 1971, Kotler e Zaltman introduzem o campo de estudo de marketing social
para compreender e aprofundar a ligacdo do marketing a questdes sociais. Para além
de ser dado um nome e um novo contexto em que o marketing pode ser aplicado,
também marca o inicio oficial das pesquisas académicas sobre a definicdo do conceito

(Kotler & Zaltman, 1971).
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Porém, a confusdo na definicdo de marketing social sempre existiu ao longo do
tempo com termos como: “marketing sem fins lucrativos”; “marketing socialmente
responsavel”; “publicidade social”; “relagdes-publicas” ou simplesmente “educacido”
(Andreasen, 2003, p. 295). O conceito de marketing social é também confundido com
“economia de comportamentos”, “social media” e “comunicacdo de saude” (Kotler &
Lee, 2019, p. 29).

Sendo alvo de contestacdo por varios autores, segundo French e Russell-
Bennett, (2015), o conceito precisa de um esclarecimento mais aprofundado, correndo
o risco de se perder em multiplos conceitos sem um foco especifico, ou por oposicao,

ter um significado limitado e incompleto. Para isso, a tabela seguinte apresenta um

conjunto, considerado pela investigadora, de defini¢cdes relevantes de marketing social:

Tabela 5-Defini¢cdes de marketing social por ordem cronoldgica

Kotler e Zaltman (1971, p. 12) “E a aplicacdo de conceitos de marketing a4 promogéo de causas sociais.
Define-se como o design, a implementagdo e controlo de programas
calculados para influenciar as ideias sociais e envolver consideragdes de
planeamento de produto, pre¢o, comunicag¢do, distribui¢do e investigacao

de marketing.”

Lazer e Kelley 1973 cit in. Luck (1969) 0 marketing social é um ramo do marketing focado tanto no uso do
conhecimento de conceitos e técnicas para promover objetivos sociais
assim como criar consequéncias sociais nas politicas, decisdes e agcdes de
marketing.

Refere-se ao estudo de mercados e atividades de marketing no sistema

social completo.

Andreasen (1994) O marketing social é a adaptagdo das tecnologias e programas do
marketing comercial para influenciar o comportamento voluntario da
audiéncia alvo, de forma a melhorar o seu bem-estar e o da sociedade a

que pertence.

Smith (2008) 0 marketing social tem como foco especifico de entender quem e o que
as pessoas querem de forma a providenciar beneficios sociais (produtos,

programas, servigos) que os consumidores gostem e adquirem.
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International Social Marketing

Association et al. (2013, p. 1)

“O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de
marketing com outras abordagens de forma a influenciar
comportamentos para o bem social.
A pratica do marketing social é pautada por principios éticos, procura
integrar investigacdo, melhores praticas e insights de forma a trazer
programas de mudanga social segmentados, eficazes, eficientes,

equitativos e sustentaveis.”

French e Russell-Bennett (2015, p. 1)

“E parte de um grande movimento de politicas sociais que procura

influenciar cidaddos a agir de maneira socialmente responsavel.”

Serrat (2017 p. 119)

“E um conceito, processo e aplicagio para entender quem sio as pessoas
e o que desejam. Organiza a criagdo, comunica¢do e distribuicdo de
produtos e servicos que vao de encontro aos desejos de cada individuo
assim como os da sociedade. Procura também resolver problemas

sociais.”

French & Gordon (2019, p. 2)

“0 objetivo principal do marketing social é a criacdo de bem social através
do desenvolvimento de valor social que resulta numa sociedade e
individuos mais igualitdrios, sustentaveis, saudaveis, felizes e

produtivos.”

Kotler e Lee (2019, p. 33)

“Marketing social é sobre influenciar a mudan¢a de comportamento,
utilizando um processo de planeamento sistematico que aplica principios
e técnicas de marketing, com foco no publico-alvo prioritario, entregando

um beneficio positivo para os individuos e a sociedade.”

Segundo Saunders et al. (2015) varios autores consideram as defini¢cdes de

marketing social limitadas a ideia de que se resume a orientar os comportamentos dos

consumidores para o bem social.

Porém, Kotler e Lee (2019) mencionam que a alteracao de comportamentos é
precisamente um dos pontos principais associados a pratica do marketing social. Os
autores mencionados apontam quatro momentos de influéncia de consumidores: O
consumidor pode aceitar um novo comportamento, rejeitar um comportamento
indesejado, modificar o atual comportamento ou abandonar um antigo

comportamento indesejado (Kotler & Lee, 2019).
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Quando comparado com o marketing comercial, os autores mencionados
consideram que a intervencdo dos 4Ps é indispensavel no marketing social (Kotler &
Lee, 2019). No entanto Gordon (2012), concluiu que esta ferramenta nao é atual e

adequada o suficiente para o marketing social.

Importa perceber que a sua definicdo encontra pontos em comum com o
marketing comercial como encontra pontos em que se distinguem segundo MacFadyen

et al. cit in. McDermott et al. (2005).

- Pontos em comum com o marketing comercial: plano estratégico baseado em
investigacoes sobre o consumidor, segmentacao, targeting, definicao de objetivos e uso

do marketing-mix.

- Pontos de diferenga: no marketing social o produto é mais complexo, pode ser
intangivel, exige que o consumidor se envolva e se esforce numa mudanga de
comportamento e os efeitos das estratégias podem nao ser imediatos e diretos na

mudanga social.

McDermott et all. (2005) utilizam varios pontos do marketing comercial para

explicar onde o marketing social se encontra:

Tabela 6- Critérios do marketing comercial e a sua utilizacao no contexto do marketing social

Critérios de marketing Utilizacdo no contexto do marketing social

Mudanca de comportamento “A intervencdo do marketing social procura mudar o comportamento e

tem objetivos comportamentais especificos e mensuraveis.”

Pesquisa de audiéncias “As pesquisas sdo conduzidas para identificar caracteristicas e
necessidades dos consumidores. Os elementos da intervencdo sido pré

testados com o grupo-alvo.”
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Segmentacdo

“Diferentes variaveis de segmentacdo sdo consideradas quando se
seleciona a intervencdo e o grupo-alvo. A estratégia é personalizada para

os selecionados.”

Relagdo de troca

“Considera-se o que vai motivar as pessoas a aderir voluntariamente com
a intervencdo de marketing e oferece-lhes algo benéfico em troca. Pode
ser intangivel (exemplo:  satisfacdo  pessoal). Pode ser tangivel
(exemplo: incentivos por participar no programa e mudar o seu

comportamento.”

Marketing-mix

“A intervencdo consiste na promocdo (comunicacdes) e pelo menos um
dos outros Ps do marketing-mix: produto, preco, distribuicdo. Outros Ps

podem incluir mudanga de politica ou pessoas.”

Competicdo

“A intervencdo considera o recurso a comportamentos competitivos
(incluindo o comportamento atual do consumidor que precisa de ser
alterado).

Usam-se estratégias que procuram diminuir a competicdo. “

Fonte- Elaboragdo prépria com base em McDermott et al. (2005, p. 550)

Apesar dos pontos da tabela anterior convergirem o marketing social com o

marketing comercial, é importante perceber a unicidade desta disciplina. Kotler e Lee

(2019) mencionam varios principios que tornam o marketing social nico.

Tabela 7- Principios que tornam a disciplina do marketing social iinica

Principios

Onde o marketing social é tinico

Valor de troca

“O conceito de valor de troca afirma que os consumidores vdo escolher um
comportamento em troca de receber beneficios que consideram valiosos e

reduzindo as barreiras que consideram importantes.”
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Reconhecimento da competicdo

“Numa sociedade de escolha livre ha sempre varias alternativas disponiveis. A
competicdo pode ser descrita a nivel das ofertas de escolha disponiveis no
ambiente e que levam a  determinados  comportamentos. As
estratégias de marketing social mostram uma oferta de troca ao publico

percebida como a de maior valor do que qualquer outra.”

Os 4Ps do marketing Os profissionais de marketing social avaliam e, em seguida, equilibram a
necessidade e o uso do produto, local, preco e promoc¢do para influenciar a
mudanga ideal.”

Sustentabilidade “A sustentabilidade resulta da monotorizagao e ajustes do programa as

mudangas tanto na audiéncia como no ambiente.

E necessario para alcangar um comportamento de longo prazo.”

Fonte- Elaboragdo propria com base em Kotler & Lee (2019, p. 45-46)

Os autores descrevem ainda a “proposta de valor inico” do marketing social:

“A posigdo unica do marketing social no mercado de ideias de mudanca de comportamento é

integrar as caracteristicas que o descrevem acima num programa de comportamento de mudanga.

0 marketing social é um processo enraizado na crenga de é necessdrio mais do que palavras e / ou

regulamentos para ter sucesso na influéncia do comportamento das pessoas.” Kotler & Lee (2019,

p.47).

O marketing social tem a peculiaridade de intervir na sociedade reduzindo

barreiras, beneficiando as pessoas e levando-as a tomar determinada a¢do para o bem

individual e social (Kotler & Lee, 2019).

1.6.1. O conceito de marketing social e a responsabilidade social

corporativa

De maneira a esclarecer um dos objetivos desta investigacdo, devem ser

caracterizados os conceitos de Marketing Social e Responsabilidade Social Corporativa.

Considera-se relevante distinguir estes dois conceitos e o conceito de marketing de
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relacdo-causa uma vez que sao confundidos por empresas e organizacgoes, segundo
Cusot e Falconi (2012).

Inicialmente, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa ligava-se a ideia de
que os empresarios tém obrigacoes de estabelecer politicas, decisdes e agcdes que sao
vistas como desejaveis pela sociedade (Carroll, 2015).

Nurunnabi et al. (2018) concluiram que existem varios desacordos sobre as partes
constituintes da Responsabilidade Social Corporativa. Alguns autores defendem o
modelo que inclui os quatro fatores de Carroll (1991, p. 40): “econémico, legal, ético e
filantrépico”. Outros defendem a perspetiva de Lantos (2002) que concorda que a
Responsabilidade Social Corporativa s6 deve incluir objetivos éticos e estratégicos sem
carater altruistico e filantrépico.

Desde ai, a expansao do significado alargou-se no sentido de contrariar este
argumento inicial. Archie B. Carroll elaborou um esquema intitulado: Piramide da
Responsabilidade Social Corporativa, onde aborda quatro dimensdes que explicam o
conceito: A base de todas as dimensdes é a (1) responsabilidade econémica, que orienta
a empresa para o objetivo de ser, antes de mais, rentavel, mantendo uma posicao
competitiva forte. De seguida, surge a (2) responsabilidade legal, onde se prevé que a
empresa respeite as leis e conformidades estabelecidas pelo Estado. A (3)
responsabilidade ética abrange normas que um trabalhador, consumidor, shareholder
e sociedade esperam da empresa, embora ndo estejam legisladas. Por fim, a (4)
responsabilidade filantrépica, indica que uma empresa deve desempenhar um papel
de bom cidaddao na medida em que usa os seus lucros e tempo de trabalho para
propdsitos humanitarios (Carroll, 1991).

A empresas desenvolvem estratégias quer a nivel do marketing social como da
responsabilidade social corporativa, apesar destas duas formas de gestdo terem
aspetos que as aproximam, é importante perceber o que as distingue (Stoyanov, 2018).
Kotler et al. (2019) mencionam um conceito praticado pelas empresas: capitalismo
solidario, onde as entidades empresariais se posicionam e agem civicamente e

responsavelmente.

A responsabilidade social corporativa contribui para a boa reputacdo de uma

empresa e é baseada em formas de beneficiar tanto a organizagdo como todos os
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envolvidos: “trabalhadores, utilizadores, parceiros, instituigdes publicas, organizagdes
governamentais e comunidades locais” Stoyanov (2018).

Ja o proposito do marketing social é influenciar comportamentos sociais, tendo por
base os mesmos principios do marketing tradicional. O objetivo é vender um produto
ou servico que beneficia a sociedade e leva a determinada mudanca de comportamento
dos consumidores (Stoyanov, 2018).

Kotler et al. (2019) apresentam as trés principais responsabilidades da area do
marketing social: responsabilidade organizacional que engloba a recolha de fundos
para uma empresa; responsabilidade do consumidor exige a satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes e a responsabilidade social, que se relaciona com

os interesses da sociedade.

1.6.2. O conceito de marketing social e o marketing de relacao-causa

Kestane (2014) realiza uma andlise comparativa dos dois termos, afirmando
que tanto o marketing social como o marketing de relacdo-causa se preocupam com
um problema a resolver na sociedade, aproveitando também para melhorar a imagem
da empresa.

Mas se por um lado o marketing de relagdo-causa se desenvolve em
organizacoes do sector privado, o marketing social desenvolve-se em organizagoes do
sector publico. No entanto pode acontecer que empresas no sector privado apostem
em estratégias de marketing de relacdo-causa ao mesmo tempo que contribuem para
acoes de marketing social.

Grolleau et al. (2016) escrevem a pratica do marketing de causa como a
estratégia de marcas que apoiam, através da venda dos seus produtos e servicos,
organizacdes sem fins lucrativos que trabalham para causas sociais. Os autores
descrevem a situagdo como win-win strategy, ou seja, uma estratégia de mutuo

beneficio quer para a marca, quer para a organizagao sem fins lucrativos.

O marketing de relacdo- causa exige uma transagdo e € ai que reside a principal
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estratégia: o consumidor opta por produtos/servigos cujas caracteristicas ou lucros de

venda vao a favor de uma causa social ou organiza¢do sem fins lucrativos (Kestane,

2014).

1.6.3. As estratégias de marketing social no ambiente online

E relevante considerar que as organizacdes sem fins lucrativos tém limites
financeiros e dependem diretamente de doag¢des e ajuda dos voluntarios (Noland,
2017). O mesmo autor refere a importancia das atividades online para aumentar a

interacdo de ativistas, que podem dar destaque a causa social ou lucros financeiros.

Existem trés técnicas que podem aumentar a intera¢do dos consumidores em
iniciativas pro6-sociais, no mundo digital. Sdo estas o uso de aplicagbes mébveis para
promover a experiéncia do consumidor, a aposta na gestdo de relacionamento com
consumidores, para identificar, corrigir e solucionar os problemas que atualmente tém
sido discutidos e, também, o uso da gamificagdo para compreender e segmentar o

comportamento e tendéncias do consumidor (Kotler et al., 2017).

Entende-se o termo gamificacdo no contexto de redes sociais como “um processo
de aprimoramento de um servigo com recurso a experiéncias tipicas de jogos de forma

a criar valor para os utilizadores no geral.” (Huotari & Hamari, 2017, p. 25).

McDermott et al. (2005) consideram necessario perceber a definicdo de marketing
social na pratica. Segundo os autores anteriores é importante verificar se as ideias do
marketing social realmente funcionam, em vez de rétulos com interpretacoes vagas.
Um dos projetos pioneiros de marketing social foi gerido por Peter King em 1964,
tratava-se de um programa nacional de planeamento familiar na India (Harvey cit. in
Andreasen (2003).

Dibb (2014) refere a mudanca que a era digital estad a trazer ndo s6 no mundo
inteiro como na area do marketing social, e mostra a abordagem pratica da disciplina.
O marketing social pode e deve usufruir do uso de aplicacdes e outras tecnologias
moveis, quer seja para reunir informagdes sobre os consumidores ou relacionar-se com

0S meSmaos.
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Porém, Wallace et al. (2018) afirmam que apesar das redes sociais serem
importantes para a promoc¢ado de marcas, hd ainda um desafio quando se trata de atrair
donativos ou voluntarios em organizagoes.

Kotler et al. (2017, p. 33) apontam a existéncia de uma economia digital, onde todos
estdo ligados numa “rede horizontal de comunidades”. Estas comunidades digitais sao
0 novo segmento, uma vez que sdo formadas por conjuntos de consumidores com
semelhancas entre si.

Os mesmos autores apontam cinco fatores que o Marketing 4.0 tem, na economia
digital, para orientar os consumidores nas suas estratégias. Os “cinco A’s” referem-se
aos conceitos: “aware, appeal, ask, act and advocate” (Kotler et al., 2017, p. 40). A sua
traducao indica para os termos: consciencializar, apelar, perguntar, agir e defender. A
Zona O, ou 03, é, segundo Kotler et al. (2017, p.43) as trés fontes de influéncia: “own,

others and outer influence”, traduzindo: prépria, de outros, e influéncia externa.

Os autores Grace e Griffin (2006) apontam para a influéncia de outros no
momento de um individuo se envolver em comportamentos pré-sociais, se for
relevante para outros, acaba por ser relevante também para o individuo.

Kingsnorth (2016) aponta a necessidade das estratégias do marketing no digital
de criarem uma relagdo forte com os consumidores, de forma que se inspirem e se
influenciem uns aos outros num ato de apoio. O conceito de “advocacia”, segundo o
autor mencionado anteriormente, constr6i uma rede de pessoas que partilham a
mesma visdo e estao muito ligadas emocionalmente a mensagem transmitida pela
marca.

Raman (2016) refere as redes sociais como um instrumento importante para a
influéncia de utilizadores através de varias plataformas. As organizacées sem fins
lucrativos reconhecem a utilidade das redes sociais como uma ferramenta de
marketing que permite transmitir informagdes e atrair consumidores a larga escala.

Fengetal. (2017) deram o exemplo do fundo de caridade da One Foundation que
em 2017 atingiu os 4,79 milhdes de seguidores em duas das maiores redes sociais

chinesas: Weibo e o t.qq. Quando surgiu, em 2013, um desastre provocado pelo
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terramoto em Sichuan esta organizacdo conseguiu o valor de 2,3 milhdes de euros em

seis dias através das redes sociais.

Hollenbeck e Kaikati (2012) afirmam que o consumidor utiliza as marcas no seu

Facebook para refletir os seus valores e identidade.

Wallace et al. (2018) referem que o mesmo pode acontecer no comportamento

de doagdo. Os autores mencionam que é necessario entender se as motivagdes para o

comportamento pro-social em ambiente offline se mantém a nivel online e de que

forma.

Shin (2018) refere o conceito de realidade virtual, onde é possivel juntar

comunidades em torno dos mesmos valores e objetivos, numa linha narrativa

semelhante. O autor considera que os ambientes virtuais, no geral, podem estimular

empatia, emoc¢oes de forma mais forte nos consumidores.

Dimensoes

Ativista online

Slacktivism

Comportamento
Conspicuo de

Online

1.7. Quadro Referencial Teérico

Doacao

Intencdo de doar online

Tabela 8- Quadro Referencial Teérico

Autores

Kampf (2018)

UNAIDS (2010)

(Wallace et al., 2017)

Lietal. (2017)

Joana Lopes Ferreira

Conceito

Os ativistas online utilizam redes sociais de maneira a
conectar a responsabilidade social do consumidor com a das
empresas para atingir a mudanca social que a sociedade
ambiciona.

O slacktivism é ativismo descuidado, uma vez que quem apoia
as causas sociais fa-lo a partir de agdes simples em redes
sociais como colocar “Gosto” ou partilhar no seu perfil, mas
ndo toma agdes de maior envolvimento como, por
exemplo, doa¢des monetarias.

O comportamento conspicuo de doagdo surge no contexto
online através de demonstracdes de apoio em redes sociais.
Pode ser auto-orientado ou orientado para os outros, o
primeiro relaciona-se com a motivagao dos consumidores em
ajudar uma causa para beneficio do seu ego, e o segundo é

derivado do desejo de mostrar a outros o apoio dado.

A intencdo de doar online surge no comportamento dos
consumidores ativistas online através de fatores como: a

expectativa de performance; a influéncia social; as condigGes
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facilitadoras; o sentido de confianca e a expectativa de

experiéncia.
Marketing Social International Social Marketing “O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos
Association et al. (2013) de marketing com outras abordagens de forma a influenciar
comportamentos para o bem social.

A pratica do marketing social é pautada por principios éticos,
procura integrar investigacdo, melhores praticas e insights
de forma a trazer programas de mudanga social

segmentados, eficazes, eficientes, equitativos e sustentaveis.”

1.8. Consideracoes Finais

Devem ser consideradas algumas limita¢des na revisao da literatura que vao ser
diminuidas com a presente investigacao.

Nao foram encontrados conteddos relativos ao perfil do consumidorativista no
meio online que se oriente para doagdes online, ndo ha ainda um consenso
relativamente ao conceito certo para definir este tipo de consumidor. Depois, o
slacktivism e o comportamento conspicuo de doagdo, que a investigadora pretende
relacionar com o perfil do consumidor ativista no meio online em Portugal, ainda
carecem de literatura suficiente para confrontar teorias, sobretudo o comportamento
conspicuo de doagao.

Ha também pouco esclarecimento e organizacdo do estado de arte sobre o
marketing social e as diferentes formas de ativismo online.

A presente investigacdo procura relacionar o perfil do consumidor ativista no
meio online em Portugal e relaciond-lo com a pratica do slacktivism e do
comportamento conspicuo de doagdo online, percebendo as diferencas entre género,

idade e rendimento familiar mensal liquido.
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2. MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Com o estudo da literatura essencial para esta investigacdo e levantada a
problematica a estudar, é possivel criar o protétipo de resposta ao problema de

investigacdo: o modelo conceptual de analise. Segundo Creswell e Creswell (2018) o

modelo conceptual explica o que o investigador procura entender num estudo.

Figura 2- Modelo Conceptual de Analise

Perfil do consumidor ativista online em Portugal

7

[ Estratégias de marketing social ]

Slactivism

H3
Comportamentos
pro-sociais no

meio offline

H4

H5

Hé

H7

H8

H9

Intencdo de doar

online

Expectativa de
performance

Expectativa de
Esforgo

Influéncia social

Condigdes
facilitadoras

Sentido de
confianga

I

Expectativa de
experiéncia

\

[ Caracteristicas sociodemograficas ]

Comportamento
conspicuo de
doacdo online

Autorientado
Orientado para
o5 outros

As hipoteses encontradas em literatura relacionavam o comportamento

conspicuo de doagdo e o slacktivism a intencdo de doar. Um dos objetivos especificos

desta investigacdo baseia-se no estudo de Noland (2017), que procura perceber se o

ativismo online se converte numa a¢ao como doacgdes

comportamentos pro- sociais offline.
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online ou outros
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No artigo da UNAIDS (2010) é levantada a questao se o ativismo online de facto
leva a adog¢ao de um comportamento pro-social como as doag¢des online. O presente
conjunto de hipdteses pretende combinar o comportamento de doa¢do conspicuo com
a intencao de doar online. online com slacktivism, de forma a compreender se com 0
aumento de slacktivism, ha também o aumento de doagdes online ou algum
comportamento proé-social offline.

Li et al. (2017) investiga os fatores que levam a intencdo de doar online, os
autores apresentam um conjunto de variaveis que pretendem relacionar
positivamente com a a¢do de doar online dos consumidores.

Devido a faltas de sustentacdo da literatura do tema desta investigacdao nao foi

possivel obter mais hipoteses.

Tabela 9- Hipdteses de investigacao e respetivos autores

Hipoéteses Autores

H1: O comportamento conspicuo de doacdo auto-orientado e | Wallace et al. (2017)
orientado para os outros em redes sociais esta positivamente

relacionado com a intencdo de doar dinheiro online.

H2: H4a uma relacao positiva entre aderir a slacktivism e a Noland (2017)

intencdo de doar online

H3: Ha uma relacdo positiva entre aderir a slacktivism e | Noland (2017)

aderir a comportamentos pro-sociais no meio offline.

H4: A expectativa de performance esta relacionada | Lietal (2017)

positivamente com a intencdo de doar online.

H5: A expectativa de esforco e estd relacionada | Lietal. (2017)

positivamente com a intencao de doar online.

Hé: A influéncia social esta positivamente relacionada com | Lietal. (2017)

a intencao de doar online.
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H7: As condi¢cdes facilitadoras estdo positivamente | Lietal. (2017)

relacionadas com a intencao de doar online.

H8: O sentido de confianca est4 positivamente relacionado | Lietal. (2017)

com a intenc¢ao de doar online.

H9: A expectativa de experiéncia esta positivamente| Lietal. (2017)

relacionada com a intencao de doar online

Fonte - Elaboragdo prdpria

2. METODOLOGIA

A presente seccao dedica-se a definicdo da metodologia que ira concretizar os
objetivos desta investigacdo.

Segundo Dawson (2002, p. 14), a metodologia constitui “uma filosofia ou um
principio geral que ir4 guiar a investigacdo”. A abordagem da metodologia de um
projeto de investigacdo pode ser de trés tipos: quantitativa, qualitativa ou mista. A
metodologia mais adequada para esta investigacdo é a quantitativa, uma vez que se
caracteriza como positivista, privilegiando a pesquisa objetiva, factual e dedutiva,
sendo os resultados origem de uma anadlise de relagdo entre varidveis quantificaveis
(Oliveira & Ferreira, 2014).

As principais vantagens da metodologia quantitativa tém que ver com a selegao
ndo tendenciosa da populaciao, os dados conseguidos caracterizam-se por serem
quantificaveis, confidveis e generalizaveis a uma grande amostra de populacao
(Weinreich, 2006).

Assim, serdo apresentados os respetivos objetivos:
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2.1. Objetivos de investigacao

Objetivo principal: Caracterizacdo do perfil do consumidor ativista online em

Portugal.

Objetivos especificos:

a) Identificar os fatores que influenciam a intencao de doar do consumidor ativista online.

b) Perceber a relagdo entre formas de ativismo online e a intencdo de doar online.

c) Perceber arelagdo entre formas de ativismo online e a adogado de

comportamentos pro-sociais offline.

d) Identificar o comportamento conspicuo de doagdo do consumidor ativista online

facee a campanhas de marketing social nas redes sociais.

e) Identificar barreiras ao comportamento pré-social do consumidor ativista

online nas redes sociais.

f) Identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas nas estratégias de

marketing social.

Uma vez que o propdsito desta investigacdo é quantificar a variacdo de uma
situacdo em estudo sera seguro afirmar que a abordagem sera quantitativa. (Kumar,

2011).

A abordagem sera, maioritariamente indutiva, uma vez que irdo ser aplicados
“pressupostos gerais a uma realidade concreta e particular” (Oliveira & Ferreira, 2014,

p. 89). O método de pesquisa utilizado sera experimental uma vez que se procura
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“compreender o efeito de uma (ou varias) variaveis sobre outras variaveis” (Oliveira &

Ferreira, 2014, p. 94).

2.2. Técnicas de Recolha de Dados

Dawson (2002) considera o questionario como um método indicado para esta fase.
O autor subdivide a técnica de inquéritos em resposta fechada, aberta ou ambas. A
presente investigacao ira tratar de dados primarios, obtidos através das respostas ao
inquérito por questionario. O inquérito por questionario (anexo 1) foi criado no Google

Forms e divulgado em diversas plataformas online, com respostas fechadas e abertas

2.2.1.Questionario

0 questionadrio esta disponivel no anexo 1 e divide-se em quatro sec¢des. A primeira
sec¢do reune um conjunto de questdes relativas as caracteristicas sociodemograficas:
Género, Idade, Regido de Residéncia, Habilitagdes Académicas, Rendimento Familiar
Liquido, Situacao Profissional.

A seccdo dois é relativa ao uso de redes sociais, com questdes de resposta fechada
com as opc¢oes “Sim” e “Nao” e varias redes sociais, podendo o inquirido responder a
mais do que uma de forma a indicar quais as que acede com mais frequéncia.

A secgdo trés é diferente consoante a resposta do inquirido a pergunta anterior de
“Sim” ou “Nao”: Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais?”. Caso o inquirido

», «

responda “Sim”, sera confrontado com perguntas de escala de 5 “Nunca”; “Raramente”;

»n, « ”

“As vezes”; “Frequentemente” e “Muito Frequentemente”, perguntas de “Sim” ou “No
e perguntas de escolha multipla relativas a comportamentos pré-sociais nas redes
sociais.

A Ultima sec¢do é dedicada a perguntas de resposta aberta de forma a entender,
numa perspetiva exploratoria, as barreiras e outras formas de demonstrar apoio no

meio online que os inquiridos preferem.
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Tabela 10- Ligacao entre variaveis, os respetivos itens de escala e autores que os criaram

Variavel

Itens da Escala

Autores

Comportamento

Conspicuo de Doacao

No ultimo més, utilizou alguma rede social?
Qual destas redes sociais utiliza e com que frequéncia?

Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais?

Wallace et al. (2018)

Comportamento

Conspicuo de Doacao

CCD Auto-0Orientado:

Se eu mencionar esta campanha de caridade no Facebook, eu
sinto que estou a fazer uma diferenca.

Mencionar uma campanha de caridade aumenta o respeito
que tenho por mim proéprio.

Mencionar uma campanha de caridade online faz-me sentir
melhor.

Gosto de relembrar a campanha de caridade por isso

menciono-a no Facebook.

Wallace et al. (2018)

Comportamento

Conspicuo de Doacgao

CCD Orientado para os outros:

Eu gosto de mencionar esta campanha de caridade no
Facebook para que as pessoas saibam que eu sou boa pessoa.
Eu gosto de mencionar esta campanha de caridade no Facebook
porque mostra o meu apoio.

Eu gosto de mencionar esta campanha de caridade no Facebook

porque me faz parecer bem.

Wallace et al. (2018)
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Comportamentos pro-

sociais no meio offline

Participei em ativismo ou defendi alguma causa social.
Juntei-me a uma organizac¢io sem fins lucrativos.

Doei dinheiro para uma organizacao sem fins lucrativos.

Noland (2017)

Intengio de doar

dinheiro online

Possivel
Provavel
Pouco provavel

Impossivel

Wallace et al. (2018)

Expectativa de

performance

Ajuda a melhorar a minha imagem.

Faz-me sentir uma pessoa “com contetudo”.

Pode ajudar-me a fazer mais amigos.

Quando a campanha de doagao online que apoio alcanca o

seu objetivo financeiro sinto uma sensagdo de realizacao.

Li et al. (2017)

Expectativa de esforco

Consigo utilizar facilmente o MBWay, PayPal ou outra
aplicacdo de transferéncia de dinheiro para doar via Internet.

E conveniente doar para uma campanha de doacgao online.

Lietal. (2017)

Influéncia Social

Tenho um forte sentido de responsabilidade.

Na minha opinido, participar numa campanha de doagdo
online é uma forma de cumprir as minhas responsabilidades
sociais.

Pessoas com um forte sentido de responsabilidade deviam

fazer doacdes a campanhas de doacdo online, se possivel.

A participacdo de outras pessoas numa campanha de doagao

online vai motivar-me a fazer o mesmo.

Li etal. (2017)

Condicoes facilitadoras

Prefiro doar dinheiro a projetos de apoio a causas sociais que
tenham recursos informativos suficientes, como um video,
imagem ou historia.

Presto muita aten¢do a projetos de apoio a causas sociais com
grande presenca em redes sociais.

Procuro doar a organizagdes sem fins lucrativos com um

maior nimero de apoiantes.

Lietal. (2017)
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Sentido de confianga

0 meu dinheiro esta seguro numa plataforma online de
angariacdo de fundos.
A minha informacdo pessoal ndo vai ser revelada em

plataformas online de angariacio de fundos.

Lietal. (2017)

Sentido de confianca

As avaliacoes feitas a plataforma online de angariacao de
fundos sdo uma fonte de informacdo de confianca.

Posso confiar numa organiza¢do sem fins lucrativos com um
projeto de angariacdo de fundos online.

Tenho confianga na execuc¢ao futura de projetos de
financiamento online para causas sociais.

Os criadores dos projetos de angariacao de fundos online que

conheco sdo de confianca.

Lietal. (2017)

Expectativa de

experiéncia

Considero a angariacdo de fundos online algo novo e
interessante.

Gosto de experimentar algo novo.

Vou participar num projeto de angaria¢ao de fundos

online porque quero experimentar algo novo.

(Lietal, 2017)
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3.  ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Com a conclusao do questionario segue-se a codificacdo e analise dos dados no
programa Excel e SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). O capitulo constitui-
se pela caracterizacdo da amostra, realizacdo de testes estatisticos para testar as
hipdoteses formuladas e a analise fatorial para validar e simplificar o modelo de

investigacao.

3.1. Caracterizacao da amostra

A amostra, sendo nao probabilistica por conveniéncia, representa um universo
limitado e com determinadas caracteristicas que interessam nesta investigacao.
Procurou-se questionar individuos que usam redes sociais para varios fins, com foco
nas quotas relativas ao género, idade e rendimento familiar liquido.

Os dados sobre género revelam uma maioria para o género feminino (72%), 27,6%
para o género masculino e 0,4% para o género ndo-binario. Estes resultados vao de
encontro as percentagens do Global Trends in Giving Report de 2020 onde 67% dos

respondentes sdo do género feminino, 32% do género masculino e 1% nao-binario.

Tabela 11- Frequéncias: Género e Idade

Género Frequéncia (nr) Frequéncia (%)
Feminino 367 72%
Masculino 141 27,6%
Nao-binario 2 0,4%
Total 510 100%

Idade
18-25 224 439
26-34 90 17,6
35-44 72 14,1
45-54 68 13,3
55-64 35 6,9
+65 21 4,1
Total 510 100%

Relativamente a idade a maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria dos

18-25 (43,9%).
62
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Tabela 12- Frequéncias: Regiao de residéncia

Regido de residéncia
Regido do Norte
Regido do Centro
Regido de Lisboa
Alentejo
Algarve
Regido Auténoma da Madeira
Regido Auténoma dos Agores

Total

A regido de residéncia dos respondentes seguiu a ordem da NUT II que esta de
acordo a versao de 2013 da Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins

Estatisticos (NUTS), consultada no PORDATA. A maioria dos inquiridos é residente na

regiao Norte com 71,6%.

Frequéncia (nr)

365

101

37

3

2

2

0

510

Frequéncia (%)

71,6%

19,8%

7,3%

0,6%

0,4%

0,4%

0%

100%

Tabela 13- Frequéncias: Habilitacdes académicas e Rendimento mensal familiar liquido

Habilitacdes

académicas
Ensino Basico
Ensino Secundario

Licenciatura ou

Bacharelato
Mestrado
Doutoramento
Total

Rendimento mensal

familiar liquido
Menos de 500€
500€a1000€
1000€ a 1500€
1500€ a 2000€
2000€ a 3000€
3000€ a 4000€

Joana Lopes Ferreira

10
111
253

126
10
510

Frequéncia (nr)

Frequéncia (nr)

24
110
113
108
113
25

Frequéncia (%)

2,0
21,8
49,6

24,7
2,0
100%

Frequéncia (%)

4,7
21,6
22,2
21,2
22,2
4,9
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4000€ a 5000€ 11 2,2
Mais de 5000€ 6 1,2
Total 510 100,0

A nivel de habilitagdes académicas 49,6% a licenciatura ou bacharelato e 24,7% o

mestrado.
Tabela 14- Frequéncias: Situacao profissional
Situacio profissional Frequéncia (nr) Frequéncia (%)
Situacdo de desemprego 31 6,1
Trabalho por conta de 258 50,6
outrem
Trabalho por conta 44 8,6
propria
Trabalho doméstico 3 0,6
Estudante 116 22,7
Situacdo de reforma 22 4,3
Situacdo de trabalho e 36 7,1
estudo
Total 510 100,0

A percentagem valida do rendimento mensal familiar liquido com maior
percentagem é de 1500 euros a 2000 euros e 2000 euros a 3000 euros, ambos os
intervalos com 22,2%.

Na situacao profissional dos respondentes a maioria é o trabalho por conta de
outrem (50,6%), seguido da situagdo de estudante com 22,7%. A nivel de desemprego
apenas 6,1% dos inquiridos se encontra nessa situacao. Quando questionados sobre a
utilizacdo de redes sociais para apoiar causas sociais 55,9% dos respondentes

respondeu “Sim” e 44,1% respondeu “Nao”.
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Tabela 15- Frequéncias: Redes sociais onde os inquiridos seguem mais organizagdes sem fins lucrativos

Porcentagem valida

Facebook 59,9
Instagram 36,2
Twitter 2,1
Reddit 11
Pinterest 0,4
LinkedIn 0,4
Total 100,0

De forma a entender quais as redes sociais onde os inquiridos seguem a
atividade de organizacdes sem fins lucrativos, 59,9% escolheu Facebook, seguido do

Instagram com a percentagem de 36,2%.

3.2. Universo e Amostragem

O universo desta investigacdo sao pessoas do género feminino, masculino ou nado-
bindrio, residentes de Portugal, inseridos no intervalo de idades dos 18 a + 65 anos.

A divulgacdo online do questionario decorreu entre o dia 10 de maio a 30 de junho
de 2021, em diferentes plataformas: e-mail, Facebook, Instagram, WhatsApp, havendo
também encontro presencial com alguns inquiridos. Foi possivel obter 511 respostas,
sendo 510 consideradas validas e, 285 consideradas com maior relevancia uma vez que
se trata do nimero de inquiridos que respondeu “Sim” sobre se utilizavam redes sociais
para apoiar causas sociais.

As técnicas quantitativas de recolha de dados caracterizam-se por uma selecao

imparcial. O investigador deve ser um fator externo as respostas dadas.
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3.3. Analise de frequéncia de fatores

E importante perceber a frequéncia de resposta de cada um. Para isso, a
investigadora criou um quadro para cada fator com os devidos componentes que o
compdem. Serd analisada a respetiva média de respostas, tendo em conta que a escala

utilizada foi de Likert, de 1 a 5.

O primeiro fator é o CCD que apresenta duas médias incidentes, sendo a primeira o
nivel 3 (Nao concordo nem discordo) e o nivel 1 (Discordo plenamente). H4 uma
evidente tendéncia do consumidor negar qualquer tipo de afirmagao sobre

comportamento conspicuo de doagao

Tabela 16- Frequéncias: CCD

Itens Média Desvio-padrao
14.2. Aumenta o respeito que tenho por mim 3,32 1,061

proprio.

14.3. Faz-me sentir melhor. 3,84 0,955

14.5. Para que saibam que eu sou boa pessoa. 1,75 0,937

14.7. Porque me faz parecer bem. 1,82 1,051

Na tabela 50 sao apresentadas as frequéncias do fator comportamentos pro-
sociais offline, constituido por 3 itens com uma escala de 1 a 5, sendo o nivel 1 a
resposta nunca e o nivel 5 a resposta muito frequentemente. H4 uma maioria para o
nivel 2 (raramente), revelando que ndo houve grande adesdo por parte dos

respondentes a comportamentos pré-sociais offline.

Tabela 17- Frequéncias: Comportamentos pro-sociais offline

Itens Média Desvio-padrao
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10.1 No ultimo ano: Participou em ativismo ou 3,09 1,056

defendeu alguma causa social

10.2 No ultimo ano: Juntou-se a uma 2,29 1,347

organizacdo sem fins lucrativos.

10.3 No ultimo ano: Doou dinheiro a uma 2,7 1,192

organizacdo sem fins lucrativos.

A tabela 51 apesenta os itens do fator expectativa de performance. A maioria
dos inquiridos respondeu com “Discordo”, revelando que a participagdio numa
campanha de doacdo online ndo cria qualquer tipo de expectativa quanto a sua
performance. Podiam sentir que ajuda a melhorar a sua imagem, que sao pessoas com

contedo ou que os pode ajudar a fazer mais amigos, mas nenhuma se verificou

relevante.

Tabela 18- Frequéncias: Expectativa de Performance
Itens Média  Desvio-padrido
16.1 Em que medida concorda ou discorda com as seguintes 2,11 1,155

afirmacdes relativas ao facto de participar numa campanha de doagao

online: Ajuda a melhorar a minha imagem.

16.2 Em que medida concorda ou discorda com as seguintes 2,39 1,201
afirmacdes relativas ao facto de participar numa campanha de doagdo

online: Faz-me sentir uma pessoa com conteudo.

16.3 Em que medida concorda ou discorda com as seguintes 2,00 1,024
afirmacdes relativas ao facto de participar numa campanha de doagédo

online: Pode ajudar-me a fazer mais amigos.

Relativamente ao fator da influéncia social, a média maioritaria foi de 3 (nao
concordo nem discordo). Mostra-se assim uma indiferen¢a perante a influéncia social
de outras pessoas na decisao do consumidor em aderir a uma campanha de doagado

online.

67

Joana Lopes Ferreira



ipam

Marketing
Leads
Business

Tabela 19- Frequéncias: Influéncia Social

Itens Média

17.3. Na minha opinido, participar numa campanha de doagdo online 3,59

é uma forma de cumprir as minhas responsabilidades sociais.

17.4. Pessoas com um forte sentido de responsabilidade deviam fazer 3,41

doagdes a campanhas de doagido online, se possivel.

17.5. A participagdo de outras pessoas numa campanha de doagdo 3,26

online vai motivar-me a fazer o mesmo.

Desvio-padrao

1,066

1,063

1,109

O sentido de confianga apresenta um conjunto de itens que, dependendo do

nivel de concordancia do consumidor, mostram o peso que tem na inten¢do de doar

online do consumidor. Predominam as respostas no nivel 3 (ndo concordo nem

discordo), por isso, este fator revela neutralidade na resposta.

Tabela 20- Frequéncias: Sentido de Confiang¢a

Itens Média

18.3 0 meu dinheiro esta seguro numa plataforma online de 3,10

angariacdo de fundos.

18.4 A minha informacdo pessoal ndo vai ser revelada em plataformas 3,23

online de angariacdo de fundos.

18.5 As avaliagdes feitas a plataforma online de angariacio de fundos 3,47

sdo uma fonte de informacao de confianca.

18.6 Posso confiar numa organizagdo sem fins lucrativos com um 3,41

projeto de angariacdo de fundos online.

19.1 Tenho confianga na execugao futura de projetos de 3,56

financiamento online para causas sociais.

19.2 Os criadores dos projetos de angariacdo de fundos online que 3,63

conheco sao de confianga.

Joana Lopes Ferreira

Desvio-padrao

0,957

0,934

0,866

0,810

0,756

0,759
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Na tabela 53 é possivel verificar a predominancia da resposta “Nao concordo
nem discordo”, revelando mais uma vez a indiferenca dos respondentes relativamente
a estas afirmacgoes.

Tabela 21- Frequéncias: Expectativa de Experiéncia

Itens Média  Desvio-padrao
19.4 Considero a angariagio de fundos online algo novo e 3,77 0,824
interessante.

19.5 Gosto de experimentar algo novo. 3,73 0,845

4. VALIDAGAO DE ESCALAS E VALIDACAO DE HIPOTESES

Nesta fase sera realizada a valida¢do das hipéteses desta investigacdo, para isso, sdo
necessarias varias técnicas. Os testes de hipoteses necessitam da medida de variaveis

para comprovar a sua veracidade final (Field, 2017).

4.1. Analise Fatorial Exploratdria

Comecar-se-a com a analise fatorial exploratéria (AFE) das variaveis de escala
que permite agregar um conjunto de variaveis através das suas relagbes em comum,

diminuindo a quantidade de informacao (Hongyu, 2018).

A AFE divide-se em x niveis de andlise: comeca com o teste de KMO e de
esfericidade de Bartlett, que mostra se ha uma relacao base entre as varidveis para
que a andlise fatorial seja feita. Se o valor de medida Kaiser-Meyer-Olkin de
adequacao de amostragem nao for inferior a 0,5, é possivel continuar a analise (Field,

2017).

Deve-se também atentar ao valor da significancia, que deve ser inferior a 5%, se
assim se verificar, o teste de esfericidade é aprovado com dados adequados e

favoraveis, rejeitando-se uma hipétese nula (Hongyu, 2018).

Uma vez que a andlise fatorial apresenta as varidveis que se correlacionam no

mesmo sentido, é importante verificar nesta fase a tabela das comunalidades que
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mostra a varidncia comum. O valor das comunalidades deve ser de, pelo menos, 0,5
para ser considerada para analise. nos componentes que vao construir a variavel final

(Matos & Rodrigues, 2019).

Para uma andlise fatorial relevante o objetivo passa por conseguir a menor
quantidade de informacdo com a melhor correlagdo entre as varidveis. A variancia
total explicada mostra precisamente o “ntimero minimo de fatores que maximiza a

quantidade de variancia total explicada” (Figueiredo & Silva, 2010, p. 168).

Segundo a regra eigenvalue, do critério de Kaiser, os autovalores extraidos devem
ser superiores a1 e a percentagem cumulativa acima de 60% (Figueiredo & Silva, 2010;

Hair et al., 2000).

De seguida, é necessario verificar a matriz de componente rotativa, no caso de
serem variaveis multifatoriaisque explica a distin¢do entre os componentes, dividindo-
0S nos que apresentam maior carga de variancia dos que apresentam menor carga. Ha
varios tipos de rotacdo, sendo o mais comum e relevante para esta investigacao o
método varimax, que impede a existéncia de cargas muito altas num sé componente

(Matos & Rodrigues, 2019).

Com o calculo do Alpha de Cronbach para garantir a confiabilidade das mesmas.
(Hair et al., 2000) definiram o 0,70 como o limite deste valor, mas aceitam o valor de
0,60 em pesquisas exploratdérias, como € o caso desta investigacao.

Uma vez que todas as hipdteses procuram perceber confirmar se ha relagdes no
sentido positivo entre as variaveis, foi necessario proceder a testes de correlacdo para
indicar o quao forte essa relagdo é e em que sentido se orienta (negativo ou positivo)

(Sarstedt & Mooi, 2019).
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4.1.1.Comportamento Conspicuo de Doac¢ao (Auto-orientado e
Orientado para os outros)

A variavel comportamento conspicuo de doac¢do divide-se em duas variantes: auto-
orientado e orientado: “Em que medida concorda ou discorda com as seguintes
afirmacgdes relativas ao facto de mencionar uma campanha online de apoio a uma causa

social nas suas redes sociais?”.

De forma a perceber se sera necessario dividir em duas variaveis diferentes a
investigadora comecgou por fazer uma anadlise de todos os fatores juntos. De seguida,
fez uma analise para cada uma consoante a questdo de pertencerem ao CCD auto-

orientado ou orientado para os outros.

O teste de esfericidade de Bartlett mostra uma correlacdo aceitavel entre as
variaveis, com o valor de 0,673. No entanto é necessario verificar se todas as variaveis
que compdem o CCD auto-orientado e orientado para os outros sao validas.

A tabela das comunalidades apresenta a variancia especifica de cada item que
compde o CCD auto-orientado e orientado para os outros (Damasio, 2012).

Os itens 14.1, 14.4 e 14.6 tém um valor menor que 0,5, logo ndo podem ser
considerados para a criagao da variavel CCD.

Para perceber se faz sentido separar os itens correspondentes ao CCD auto-
orientado do CCD orientado para os outros, a investigadora fez uma analise fatorial
para cada um, comeg¢ando pelo CCD auto-orientado e depois para o CCD orientado para

0s outros

Tanto no resultado final do CCD auto-orientado e o CCD orientado para os outros, os
niveis de extracdo sao elevados, mas o valor de KMO é de 0,5, ou seja, é pouco
satisfatdrio e pode ser melhorado.

Para isso, a investigadora repetiu a jun¢ao das duas varidveis eliminando os
componentes que se mostraram abaixo de 0,5 na primeira tentativa. Assim, sera

possivel tornar as duas variaveis numa sé: o Comportamento Conspicuo de Doacao.
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Tabela 22- Teste de KMO e Bartlett (CCD)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,556
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 358,825
gl 6
Sig. 0,000

Apesar do valor de KMO se manter nos 0,5, é ligeiramente superior as andlises

feitas acima e apresenta valores de extracao altos em todas as variaveis:

Tabela 23- Comunalidades (CCD)

Componente
1 2
14.2. Aumenta o respeito que tenho por mim 0,182 0,878
proprio.
14.3. Faz-me sentir melhor. 0,096 0,901
14.4. Para que saibam que eu sou boa pessoa. 0,912 0,136
14.7. Porque me faz parecer bem. 0,907 0,144

Os dois valores de cada item encontram a caracteristica comum de serem mais
elevados na mesma componente. Os primeiros, respeitantes ao CCD auto-orientado
tém tendéncia mais forte na componente 2, ja os segundos, do CCD orientado para os

outros, explicam a componente 1.

Tabela 24- Estatisticas de confiabilidade (CCD)

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

0,707 5
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O valor do Alfa de Cronbach mostra um valor positivo que garante a fiabilidade

da escala a ser utilizada para a posterior medicdo de hipdteses.

4.1.2.Comportamentos pro-sociais no meio offline

A variavel comportamentos pro-sociais no meio offline corresponde a pergunta
nimero 10 no questionario: “No ultimo ano...”. Havendo uma hip6tese que pretende
associar os comportamentos pro-sociais no meio offline com os que existem no meio
online, é essencial avaliar esta escala. Na primeira tentativa o valor de KMO apresenta-

se médio, mas superior a 0,5:

Tabela 25- Teste de KMO e Bartlett (Comportamentos pro-sociais offline)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,645

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 102,805
Bartlett

gl 3

Sig. 0,000

Tabela 26- Comunalidades (Comportamentos pro-sociais offline)

Inicial Extracdo
10.1. Participou em ativismo ou defendeu alguma 1,000 0,534
causa social.
10.2. Juntou-se a uma organizac¢ao sem fins 1,000 0,615
lucrativos.
10.3. Doou dinheiro a uma organizacdo sem fins 1,000 0,581
lucrativos.

Todos os itens apresentam um resultado superior a 0,5 e podem ser validados

para a criagao da variavel final e posteriores testes estatisticos.
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Tabela 27- Variancia total explicada (Comportamentos pro-sociais offline)

Fatores Total % da variancia
cumulativa
1 1,729 57,647
2 0,679 80,287
3 0,591 100,000

A variancia seria explicada a 100% se trés componentes apresentassem
valores superiores a 1, no entanto, apenas a primeira apresenta esse resultado. A
varidncia explicada pelo Uinico componente superior a 1 é de 57,6%, ou seja, valor

pouco consideravel para analise.

Tabela 28- Matriz de componente (Comportamentos pro-sociais offline)

Matriz de componente

10.1. Participou em ativismo ou defendeu alguma causa social. 0,731
10.2. Juntou-se a uma organizag¢do sem fins lucrativos. 0,784
10.3. Doou dinheiro a uma organizac¢ao sem fins lucrativos. 0,762

Apesar do resultado da variancia total explicada, a matriz de componente

apresenta resultados bons para a inica componente existente.

Tabela 29- Estatisticas de confiabilidade (Comportamentos pré-sociais offline)

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

0,630 3
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A estatistica de confiabilidade apresenta um valor aceitavel embora ndao muito alto. Esta

varidvel de escala é wvalida e pode ser utilizada nos testes de hipdteses.

4.1.3.Expectativa de Performance

Depois da expectativa de experiéncia surge a expectativa de performance, a
variavel que mede o que o consumidor espera das organiza¢des sem fins lucrativos em

campanhas de doacdo online.

Na anadlise inicial a variavel era constituida pela questdo: “Em que medida
concorda ou discorda com as seguintes afirmagdes relativas ao facto de participar
numa campanha de doacdo online:”, e as seguintes afirmacdes: “Ajuda a melhorar a
minha imagem.”; “Faz-me sentir uma pessoa “com contetido.”; “Pode ajudar-me a fazer
mais amigos.; “Quando a campanha de doacao online que apoio alcanga o seu objetivo
financeiro sinto uma sensacao de realiza¢do.”

Apenas foi retirada a ltima afirmacao, que ndo se demonstrou significativa para

a criacdo desta variavel:

Tabela 30-Teste de KMO e Bartlett (Expectativa de Performance)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequa¢do de amostragem. 0,704
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 235,685
gl 3
Sig. 0,000
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Tabela 31- Comunalidades (Expectativa de Performance)

Inicial Extracao
16.1. Ajuda a melhorar a minha imagem. 1,000 0,778
16.2. Faz-me sentir uma pessoa “com 1,000 0,720
conteudo”
16.3. Pode ajudar-me a fazer mais amigos. 1,000 0,687

Tabela 32- Variancia total explicada (Expectativa de Performance)

Fatores Total % da variancia cumulativa
1 2,186 72,858
2 0,473 88,635
3 0,341 100,000

Com uma componente explicativa, a varidncia total explicada é de 72,8%, um

valor bom para a continuacdo da analise fatorial.

Tabela 33-Matriz de componente (Expectativa de Performance)

Matriz de componente

1
16.1. Ajuda a melhorar a minha imagem. 0,882
16.2. Faz-me sentir uma pessoa “com conteudo”. 0,849
16.3. Pode ajudar-me a fazer mais amigos. 0,829
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Tabela 34- Estatisticas de confiabilidade (Expectativa de Performance)

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de N de

Cronbach itens

0,812 3

Como se pode verificar pela tabela anterior, a confiabilidade apresenta um valor

bastante positivo para analise.

4.1.4.Expectativa de Esforco

Também pertencente aos fatores que incentivam a intencdao de doar online, pela
perspetiva do consumidor, a expectativa de esforco integra afirmacdes sobre as

doagdes online na pratica.

Tabela 35- Teste de KMO e Bartlett (Expectativa de Esfor¢o)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,500
Teste de esfericidade de Aprox.Qui-quadrado 0,580
Bartlett gl 1

Sig. 0,446

Tabela 36- Comunalidades (Expectativa de Esforc¢o)

Inicial Extracdo
16.5. E conveniente doar para uma campanha de 1,000 0,525
doacdo online.
17.1. Consigo utilizar facilmente o MBWay, 1,000 0,525

PayPal ou outra aplicacdo de transferéncia de

dinheiro para doar via Internet.
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Os valores do teste de KMO e das Comunalidades ndo apresentam um resultado

ideal, porém é aceitavel para continuar a avaliacao.

Tabela 37- Matriz de componente (Expectativa de Esfor¢o)

1
16.5. E conveniente doar para uma campanha de doagio0,725

online.

17.1. Consigo utilizar facilmente o MBWay, PayPal ou -0,725
outra aplicacdo de transferéncia de dinheiro para doar via

Internet.

Tabela 38- Estatisticas de confiabilidade (Expectativa de Esforco)

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach? N de itens
-0,106 2

a. O valor é negativo devido a uma covariancia média negativa entre itens.Isto
viola as suposi¢cdes do modelo de confiabilidade. E possivel verificar as

codificagbes de item.

Apesar do resultado inicial ser aceitavel, os valores da matriz de componente e
de estatistica de confiabilidade apresentam-se negativos, sendo necessario remover

esta variavel da investigacao.

4.1.5.Influéncia Social

A variavel Influéncia social era originalmente constituida pelas seguintes
afirmagdes: “Tenho um forte sentido de responsabilidade.”; “Na minha opinido,
participar numa campanha de doagdo online é uma forma de cumprir as minhas
responsabilidades sociais.”; “Pessoas com um forte sentido de responsabilidade

deviam fazer doag¢des a campanhas de doacdo online, se possivel.”; “A participacao
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de outras pessoas numa Com a segunda andlise fatorial feita, excluindo as

componentes com valores menores que 0,5, chegou-se ao seguinte resultado:

Tabela 39- Teste de KMO e Bartlett (Influéncia Social)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgao de 0,673

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 252,265
Bartlett gl 3

Sig. 0,000

Tabela 40- Comunalidades (Influéncia Social)

Inicial Extracdo

17.3. Na minha opinido, participar numa1,000 0,790
campanha de doagio online é uma forma de

cumprir as minhas responsabilidades sociais.

17.4. Pessoas com um forte sentido de 1,000 0,786
responsabilidade deviam fazer doagdes a

campanhas de doagao online, se possivel.

17.5. A participacdo de outras pessoas numa 1,000 0,597
campanha de doagao online vai motivar-me a

fazer o mesmo.

Tabela 41- Variancia total explicada (Influéncia Social)

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao

quadrado
Total % de vari. % cumul. Total % de vari. % cumul.
1 2,173 72,429 72,429 2,173 72,429 72,429
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2 ,556 18,521 90,950

3 ,272 9,050 100,000

A tUnica componente explicativa da variancia apresenta uma percentagem

relevante para a investigacao.

Tabela 42- Matriz de componente (Influéncia Social)

17.3. Na minha opinido, participar 0,889
numa campanha de doacdo online é
uma forma de cumprir as minhas

responsabilidades sociais.

17.4. Pessoas com um forte sentido 0,886
de responsabilidade deviam fazer
doagdes a campanhas de doagao

online, se possivel.

17.5. A participagdo de outras 0,773
pessoas numa campanha de doagao
online vai motivar-me a fazer o

mesmo.

Tabela 43- Estatisticas de confiabilidade (Influéncia Social)

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de N de

Cronbach itens

0,806 3

A confiabilidade retirada desta andlise fatorial apresenta um valor bastante

satisfatério de 0,8.
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4.1.6.Condig¢oes Facilitadoras

A variavel condi¢des facilitadora envolve um conjunto de afirmagdes no

questionario sobre fatores que facilitam a intencao de doar online dos respondentes.

Tabela 44- Teste de KMO e Bartlett (Condi¢des Facilitadoras)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem. 0,500
Teste de esfericidade de Aprox.Qui-quadrado 18,575
Bartlett gl 1

Sig. 0,000

Apébs a realizacdo de varios testes, a varidvel que era composta por trés
componentes foi reduzida para dois, tendo-se conseguido atingir exatamente os 0,5,
valor este considerado baixo apesar de valido.

A afirmacdo que foi eliminada de forma a conseguir uma analise fatorial valida
foi: “Prefiro doar dinheiro a projetos de apoio a causas sociais que tenham recursos

informativos suficientes, como um video, imagem ou histéria.”

Tabela 45- Comunalidades (Condicoes Facilitadoras)

Inicial Extragdo
18.1. Presto muita atengdo a projetos de apoio 1,000 0,640
a causas sociais com grande presenca emredes
sociais.
18.2. Procuro doar a organizagoes sem fins1,000 0,640

lucrativos com um maior nimero de apoiantes.

Nas comunalidades cada componente apresenta um valor de extracdo de média
satisfacdo para explicar as correlagdes nesta escala.
Dos dois itens apenas 1 deles explica 64% da variancia total, um resultado

positivo que permite continuar a andlise desta variavel.
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Tabela 46- Estatisticas de confiabilidade (Condi¢des Facilitadoras)

Estatisticas de

confiabilidade
Alfade Nde
Cronbach itens
0,438 2

Ja nas estatisticas de confiabilidade é possivel verificar que a escala nao
apresenta um valor de confiabilidade minimo para ser utilizada. Esta variavel tera de

ser retirada da investigacao assim como a hipotese que a inclui.

4.1.7. Sentido de Confianca

O sentido de confian¢a é uma das variaveis mais relevantes para a presente
investigacdo, apresenta componentes que procuram perceber as percegoes e niveis de
confianca dos consumidores no momento de doar online.

As afirmacgdes que formam esta variavel sdo as seguintes:

“0O meu dinheiro esta seguro numa plataforma online de angariacao de fundos.”;

“A minha informacao pessoal ndo vai ser revelada em plataformas online de
angariacao de fundos.”;

“As avaliagdes feitas a plataforma online de angariacdo de fundos sdo uma fonte de
informacao de confianca.”;

“Posso confiar numa organizacdo sem fins lucrativos com um projeto de
angariacao de fundos online.”;

“Tenho confianga na execucdo futura de projetos de financiamento online para
causas sociais.”;

“Os criadores dos projetos de angariacao de fundos online que conhego sdo de
confianga.”;

“Os criadores dos projetos de angariacdo de fundos online que conheco ja

fizeram projetos similares antes.”.
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Tabela 47- Teste de KMO e Bartlett (Sentido de Confianca)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de 0,758

amostragem.
Aprox. Qui-quadrado 420,563

Teste de esfericidade de gl 21

Bartlett

Sig. 0,000

Tabela 48- Comunalidades (Sentido de Confianca)

Inicial Extracdo
183 O meu dinheiro estd seguro numa 1.000 0532
plataforma online de angariacao de fundos.
18.4 A minha informacao pessoal nao vai ser 1.000 0538
revelada em plataformas online de angariacao
18.5 As avaliagdes feitas a plataforma online de 1,000 0,604
angariacdo de fundos sdo uma fonte de informacgdo
de confianga.
18.6 Posso confiar numa organizagao sem fins 1,000 0,626
lucrativos com um projeto de angariagdo de
fundos online.
19.1 Tenho confian¢a na execucio futura de 1,000 0,560
projetos de financiamento online para causas
19.2 Os criadores dos projetos de angariacao de 1,000 0,751
fundos online que conheco sdo de confianca.
19.3 Os criadores dos projetos de angariacdao de 1,000 0,755

fundos online que conheco ja fizeram projetos

similares antes.

A variancia total explicada é de 62,3%, apesar do ideal ser acima dos 64%, em ciéncias

sociais pode ser considerada a margem acima dos 50%,
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Tabela 49- Matriz de componente rotativa (Sentido de Confianga)

Matriz de componente rotativa 1 2

183 O meu dinheiro estd seguro numa 0,688 0,243

plataforma online de angariagio de fundos.

18.4 A minha informacgio pessoal nio vai ser 0,715 -0,163
revelada em plataformas online de angariacao

de fundos.

18.5 As avaliagdes feitas a plataforma online de0,777 -0,004
angariagdo de fundos sdo uma fonte de

informacao de confianca.

18.6 Posso confiar numa organizacdo sem fins0,751 0,250
lucrativos com um projeto de angariacdo de

fundos online.

19.1 Tenho confian¢a na execucdo futura de 0,577 0,477
projetos de financiamento online para causas

sociais.

19.2 Os criadores dos projetos de angariacdo de 0,198 0,843

fundos online que conheco sido de confianca.
19.3 Os criadores dos projetos de angaria¢do -0,074 0,866

de fundos online que conheco ja fizeram

projetos similares antes.
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Tabela 50- Estatisticas de 0,747 7 confiabilidade (Sentido de Confianca)

Os valores acima apresentam um resultado bom, sendo assim validada esta

variavel a nivel da analise fatorial.

4.1.8. Expectativa de Experiéncia

A expectativa de experiéncia é uma das variaveis que mede os fatores que motivam
aintencdo de doar online, as afirmacdes que a compdem sdo relativas a expectativa que
o consumidor cria na experiéncia de doacio online. E constituida pelos seguintes itens:
“Considero a angariacdo de fundos online algo novo e interessante.”; “Gosto de

experimentar algo novo.”; “Vou participar num projeto de angaria¢ao de fundos online

porque quero experimentar algo novo.”

Tabela 51-Teste de KMO e Bartlett (Expectativa de Experiéncia)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de 0,500
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 40,045
Bartlett gl 1

Sig. 0,000
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Tabela 52- Comunalidades (Expectativa de Experiéncia)

Inicial Extracao
19.4 Considero a angariacao de fundos online algo novo 1,000 0,701
e interessante.
19.5 Gosto de experimentar algo novo. 1,000 0,701

Os valores de KMO e das comunalidades sao positivos para continuar esta

analise.

Apenas uma componente explica 70% da variancia total, um resultado

satisfatorio para considerar.

Tabela 53- Matriz de componente (Expectativa de Experiéncia)

1

19.4 Considero a angariacao de fundos online algo 0,837

novo e interessante.

19.5 Gosto de experimentar algo novo. 0,837

Tabela 54- Estatisticas de confiabilidade (Expectativa de experiéncia)

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

0,574 2

O valor de confiabilidade esta acima de 0,5, por isso a variavel cumpre com

todos os requisitos para ser usada nos testes de hipoteses.
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4.2. Testes de correlagao

O coeficiente Correlacao de Pearson é uma medida de relacgdo linear entre duas

variaveis, cuja forga pode variar entre -1, 0 e 1. Quanto mais distante do -1 ou 1, menos

relevante a correlacdo entre as variaveis. Se o namero for negativo significa que as

variaveis se orientam em sentidos opostos, ja no caso do nimero ser positivo significa

que ambas as variaveis se orientam no mesmo sentido (Field, 2017).

Tabela 55- Validacao de hipdteses com o Coeficiente de correlagao de Pearson

Sig. (2 Correlacido de Estado da
Hipoteses extremidades) Pearson Hipétese

HI1: O comportamento conspicuo de | 0,207 0,075 Muito fraca e com
doag¢do auto-orientado e orientado pouca significancia
para os outros em redes sociais vai ser estatistica
positivamente associado a intengdo
de doar dinheiro online.
H5: A expectativa de experiéncia estd | 0,408 0,055 Muito fraca e com
relacionada positivamente com a pouca significancia
intengdo de doar online. estatistica
H6: A influéncia social estd | 0,793 0,017 Muito fraca e com
positivamente relacionada com a pouca significancia
intengdo de doar online. estatistica
H8: O sentido de confianca estd | 0,781 0,018 Muito fraca e com
positivamente relacionado com a pouca significancia
intengdo de doar online. estatistica
H9: A expectativa de performance estd | 0,686 -0,027 Muito fraca, negativa
positivamente relacionada com a e com pouca
intengdo de doar online. significancia

estatistica.
Fonte- Elaboragdo propria
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O coeficiente Correlacdo de Spearman é conhecido para associar duas variaveis
ordinais, mas também pode ser utilizado para associar uma variavel ordinal e outra

continua (Khamis, 2008).

Para validar as hip6teses H2 e H3, que relacionam a variavel ordinal slacktivism
com as variaveis continuas comportamentos pro-sociais no meio offline e intencado de
doar online, a Khamis (2008) recomenda a correlacdo de Spearman sobretudo quando

a variavel ordinal tem um nimero superior a 5 ou 6 niveis.

Tabela 56- Validagdo de hipoteses com o Coeficiente de correlacao de Spearman

Hipoteses Sig. (2 Correlagdo de Estado da

extremidades) Spearman Hipotese

H2: Hd uma relagdo
0,000 0,393 Ha significancia
positiva entre aderir a
estatistica e confirma-
slacktivism e a intengdo
se uma relac¢io positiva
de doar online
entre as variaveis

apesar de ser fraca.

H3: Hd uma relagdo
0,000 0,225 Verifica-se
positiva entre aderir a
significancia estatistica
slacktivism e aderir a
e uma relagdo positiva
comportamentos  pro- L
entre as variaveis
sociais no meio offline.
embora seja muito

fraca.

Fonte - Elaboragdo prdpria
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5. ANALISE POR CLUSTERS: construcio do perfil do consumidor
ativista online

A andlise por clusters é a formacgdo de grupos de casos em vez de grupos de variaveis.
Ao contrario da analise fatorial, onde as variaveis sdao agrupadas consoante a
correlacdo entre elas. E através da medicao das distancias entre as observacoes de cada

variavel que se entende as similaridades de cada um (Denis, 2018).

Os dois métodos mais comuns para desenvolver uma andlise de clusters sao o
hierarquico e o ndo hierarquico (k-means).

Em k-means, a solucao de cluster é obtida reatribuindo observacgdes a clusters até
que uma medida de heterogeneidade ou similaridade dentro do cluster seja alcancada,
enquanto no clustering hierarquico, os casos sdo fundidos em um processo de estagio

e, uma vez fundidos, normalmente nao podem ser separados.

No contexto desta investigacdo, um dos principais objetivos passa pela detecao de
um perfil (ou varios) de consumidores ativistas online em Portugal. Para isso, sera
necessario haver um agrupamento de diferentes casos consoante as perce¢des que
partilham em comum.

Para isso, a investigadora procedeu a analise por clusters comecando com o método
hierdrquico para perceber qual a sugestdo automatica gerada pelo programa SPSS
sobre o numero de clusters existentes. O resultado inicial aponta para a existéncia de
dois grandes clusters dentro da amostra que apoia causas sociais online. Os valores
omissos correspondem ao numero de pessoas que respondeu “Nao” a pergunta relativa
ao ativismo nas redes sociais, ou que ndo respondeu a algum dos itens sobre

comportamentos pro-sociais no meio online.

O dendograma (anexo 2) é uma parte essencial na analise por clusters, permite
perceber quantos clusters foram criados pelo método hierarquico e o qudo extensa é a
diferenca entre os casos numa escala de 0 a 25 (Field, 2017). O mesmo autor explica
que no sentido vertical, quanto mais alta estiver a ligacdo entre os casos maior o seu
coeficiente de diferencas entre eles. A partir da andlise do dendograma foi possivel

verificar a existéncia de dois clusters.
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Apesar dos métodos de clustering serem uma excelente op¢do para estudos
exploratorios, ha uma problematica levantada por varios autores sobre se ha
significancia estatistica e a existéncia valida dos clusters gerados pelo SPSS (Liu et al.,
2008).

Assim, a investigadora selecionou apenas os itens com significancia estatistica para

obter os resultados finais de clusters a partir do método nao-hierarquico.

Tabela 57- Centros do cluster finais (Método nao-hierarquico)

Centros do cluster finais Cluster 1 Cluster 2 Significancia estatistica
Idade 1 (18-25 anos) 3 (26-34 anos) 0,000

Situagdo profissional 5 (Estudante) 2 (Trabalho por contade 0,000

outrem)

Slacktivism (n® de mengdes 5 3 0,000

online)

Expectativa de experiéncia 1,58 1,49 0,058

Influéncia social 2,24 2,07 0,039

Tabela 58- Numero de casos em cada cluster (Método nao-hierarquico)

Numero de casos em cada cluster

Cluster 1 79,000
2 94,000

Valido 173,000

Omisso 337,000
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Cluster 1: “Defensores nativos digitais”
A partir da analise de clusters feita é possivel concluir que existem dois grupos:
0 primeiro com 79 pessoas, com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos,
estudantes, com uma meédia de 5 mencdes nas redes sociais de apoio a diferentes
causas, com consideravel influéncia da expectativa de experiéncia e influéncia social no

momento de doar online.

Cluster 2: “Defensores anonimos”

Por outro lado, temos o cluster 2 com 94 pessoas dos 35 aos 44 anos, trabalham
por conta de outrem, tém uma média de 3 men¢des online, portanto a sua adesao a
slacktivism é menor que a dos defensores nativos digitais.

Sao influenciados de forma ligeiramente inferior pela expectativa de

experiéncia e influéncia social no momento de doar online.

Ha que ter em consideracdo que na analise por clusters nem sempre se
produzem grupos validos, que existam a nivel cientifico, segundo (Liu et al., 2008), o
algoritmo matematico para separar os dados em grupos pode ser feito, mas pode nao

haver um significado relevante para interpretagao.
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6. ANALISE DE CROSSTABS: construcio do perfil

O objetivo geral desta investigacdo passa pela criagdo de um perfil de
consumidor ativista online em Portugal com foco na intencdo de doar online,
slacktivism e comportamento conspicuo de doagao.

Uma vez que a andlise de clusters pode ter resultados mais subjetivos e nem
sempre claros para a detecdo de um ou mais perfis dentro da categoria dos ativistas
online nos parametros mencionados acima, é necessario proceder-se a andlise de
crosstabs ou tabulac¢des cruzadas (Field, 2017).

Esta andlise sera feita a partir de caracteristicas sociodemograficas com
relevancia, uma vez que o inquérito nao apresenta resultados muito variados nos
seguintes fatores: género, regido de residéncia e habilitacbes académicas. Sera
relevante analisar o fator idade, situacdo profissional e rendimento mensal familiar.

A primeira variavel menciona o apoio a causas sociais nas redes sociais. Em

relacdo a idade surgem estes resultados:

Tabela 59- Crosstab: Apoio a causas sociais nas redes sociais x Idade

Tabulacao cruzada- Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais? * Idade

Idade Total
18-25 26-34 35-44 45-54 55-64 +65
Utiliza redes sociais Sim 132 50 49 32 18 4 285
SEIEIEIIDELR CEUED Nio 92 40 23 36 17 17 225
sociais?
Total 224 90 72 68 35 21 510

Ha uma clara maioria para a faixa etaria dos 18 aos 25 anos e uma minoria para os
respondentes com mais de 65 anos, influéncia do facto da amostra ser
maioritariamente constituida por pessoas dessa idade. A resposta “Nao” é superior a
“Sim” nas faixas etarias dos 45-54 anos e na dos +65.

92

Joana Lopes Ferreira



[ ]
Marketing
Leads
Business

Tabela 60- Utilizacdo de redes sociais para apoiar causas sociais x Situacao profissional

Tabulagao cruzada: Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais? * Situacao profissional
Utiliza redes sociais para Total

apoiar causas sociais?

Sim Nao

Situagdo profissional Situacdo de desemprego 19 12 31
Trabalho por conta dequg 110 )cg
outrem
Trabalho por conta 24 20 44
prépria
Trabalho doméstico 2 1 3
Estudante 62 54 116
Situagdo de reforma 5 17 22
Situagdo de trabalho e25 11 36
estudo
Total 285 225 510
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Idade

Total

A nivel de situagao profissional os trabalhadores por conta de outrem sao os que

fazem mais meng¢des, com destaque também para os estudantes e os que se encontram

em situacdo de desemprego. A resposta “Sim” predomina em todas as situacoes

profissionais excetuando os inquiridos em situagcdo de reforma, onde predomina a

resposta “Nao”.

Tabulacao cruzada 2. Idade * N° de mengoes (Slacktivism)

1
18- 4
25
26- 4
34
35- 8
44
45- 6
54
55- 1
64
+65 2
25

Tabela 61- Idade x N2 de mencodes (Slacktivism)

16

13

11

49

28

14

13

73

Nr2 de mengdes (Slacktivism)

4

37

60

5

26

11

43

6

4

11

18

Total

132

50

49

32

18

285

Aresposta predominante nos intervalos de idade é de 3 mengdes, com destaque

para a faixa dos 18 aos 25 anos com maioria em 4 mengdes. A faixa etaria que mais

optou por apenas uma menc¢ao nas redes sociais foi a dos 35-44 anos. Ja o intervalo de

idades que escolheu o nimero maximo de mengdes nas redes sociais foi o dos 18-25

anos.
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Tabela 62- Crosstabs: Situacao profissional x N2 de mencgoes (Slacktivism)

Tabulagao cruzada- Situacao profissional * N® de mengdes (Slacktivism)

N2 de mengoes (Slacktivism) Tot
al
1 2 3 4 5 6 7 8
Situacdo Situacdo de 5 3 2 1 1 4 1 19
profissional desemprego
Trabalho por 19 27 43 31 15 3 7 3 14
conta de
8
outrem
Trabalho por 2 5 5 5 4 1 1 1 24
conta prépria
Trabalho 0 0 1 1 0 0 0 0 2
doméstico
Estudante 0 9 13 16 18 2 3 1 62
Situa(;éo de 2 0 2 1 0 0 0 0 5
reforma
Situacdo de 0 3 6 4 5 1 3 3 25
trabalho e
estudo
Total 25 49 73 60 43 8 18 9 28
5

A maioria das meng¢des situa-se nos respondentes que trabalham por conta de
outrem, no caso dos estudantes houve 0 inquiridos a responderem apenas 1 mencao,

tendo os resultados se centrado nas 3,4 e 5 mencoes.

95

Joana Lopes Ferreira



°
Marketing
Leads
Business

Tabela 63- Crosstabs: Intencdo de doar online x Idade

Tabulacdo cruzada- Idade * A sua inten¢do de doar dinheiro online é:

A sua inteng¢do de doar dinheiro online é: Total
Possivel Provavel Pouco Impossivel
provavel
Idade 18-25 10 98 54 62 224
26-34 4 37 21 28 90
35-44 8 28 12 24 72
45-54 14 39 9 6 68
55-64 6 19 5 5 35
+65 5 13 2 1 21
Total 47 234 103 126 510

A intencao de doar dinheiro online tem valores superiores no Pouco provavel e
no Impossivel nas faixas etarias dos 18-25 e dos 26-34. Na faixa dos 35-44 ha um
resultado consideravel na opc¢ao “Impossivel”.

Tabela 64- Crosstabs: Situac¢ao profissional x N® de mencdes (Slacktivism)

Tabulacao cruzada- Situacao profissional * N2 de meng¢des

(Slacktivism)
N2 de mengdes Total
(Slacktivism)
1 2 3 4 5 6 7 8
Situacdo  Situagdo de 2 5 3 2 1 1 4 1 19
profissional ~ desemprego
Trabalho por conta de 19 27 43 31 15 3 7 3 148
outrem
Trabalho por conta 2 5 5 5 4 1 1 1 24
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prépria
Trabalho doméstico 0 0 1 1 0 0 0 0 2
Estudante 0 9 13 16 18 2 3 1 62
Situacdo de reforma % 0 2 1 0 0 0 0 5
Situacdo de trabalhoe 3 6 4 5 1 3 3 25
estudo

Total 25 49 73 60 43 8 18 9 285

Tabela 65- Crosstabs: Intencao de doar online x Situagao profissional

Tabulagdo cruzada- Situagao profissional * A sua intencio de doar dinheiro online é:

A sua intengdo de doar dinheiro online é: Total
B Provavel Pouco Impossivel
provavel
Situacao Situagdo de desemprego 3 8 9 11 31
profissional Trabalho por conta de outrem 19 122 53 64 258
Trabalho por conta prépria 7 21 5 11 44
Trabalho doméstico 0 3 0 0 3
Estudante 9 54 24 29 116
Situacdo de reforma 8 12 2 0 22
Situagdo de trabalho e estudo 1 14 10 11 36
Total 47 234 103 126 510

Anivel da situagdo profissional, a inten¢do de doar online o resultado com maior
frequéncia foi “Provavel” nos respondentes que trabalham por conta de outrem. A
opcao “Impossivel” foi selecionada pela maioria dos respondentes que trabalham por

conta de outrem, também porque a amostra tem esta caracteristica em maioridade. Nas
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restantes situacdes profissionais predomina quase sempre a op¢ao “Impossivel”.

2.1. PERFIL DO CONSUMIDOR: MOTIVOS PARA 0 CONSUMIDOR NAO APOIAR E DOAR ONLINE

As ultimas perguntas do questionario, de carater exploratorio, procuram
perceber os motivos para os individuos ndo apoiarem causas nas redes sociais e para
ser pouco provavel ou impossivel virem a doar.

As perguntas eram abertas para permitir maior liberdade de resposta ao
respondente, uma vez que a investigadora nao conseguiu encontrar escalas adequadas
para a medicdo destas variaveis. De forma a responder ao objetivo relativo a barreiras
ao apoio online de causas sociais, foram analisados os motivos principais dos

consumidores.

Tabela 66- Frequéncias: Motivos dos inquiridos para nao apoiar causas sociais nas redes sociais.

No caso de ter respondido "Nao" qual (ais) o(s) motivo(s) que aponta para Porcentagem

ndo apoiar causas sociais nas suas redes sociais? valida
Falta de confianca 50,9
Falta de interesse 17,0
Apoia apenas offline 13,4
Falta de informacao sobre o assunto 71
Impossibilidade financeira 5,4
Nao considera que causa impacto online 2,7
Nao sente empatia no meio online 1,8
Ainda n3o se identificou com alguma causa social 1,8

Em relagdo aos motivos para ndo apoiarem causas sociais nas suas redes sociais

98

Joana Lopes Ferreira



°
Marketing
Leads
Business

a maioria dos inquiridos respondeu falta de confianca (50,9%), ou seja, a maioria das
respostas traduziram-se em inseguranca relativamente a honestidade e veracidade das

organizacgoes.

Tabela 67- Frequéncias: Motivos dos inquiridos para nao doar dinheiro online a uma causa social

No caso de ter respondido "Nao" qual (ais) o(s) motivo(s) que aponta para nio apoiar Porcentagem
causas sociais nas suas redes sociais? valida
Falta de confianca 60,5
Apoia apenas offline 20,0
Impossibilidade financeira 9,8
Falta de informagao sobre o assunto 2,9
Falta de interesse 2,4
Falta de informacdo sobre o assunto 2,9
Ainda ndo se identificou com alguma causa social. 2,0
Nao considera que cause impacto online. 1,5
Nao sente empatia no meio online. 1,0

Mais uma vez, a falta de confianga nas organizagdes e suas causas é o principal
motivo para os inquiridos considerarem pouco provavel ou até impossivel doar

dinheiro online.
Tabela 68- Frequéncias: Outras formas de apoio a causas sociais no meio online encontradas pelos

inquiridos
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No caso de ter respondido "Pouco provavel" ou "Impossivel" qual (ais) o(s) Porcentagem valida

motivo(s) que aponta para ndo doar dinheiro online a uma causa social?

Divulgacdes privadas 32,1
Voluntariado 24,4
Apoio offline 23,1
Doacgdes em géneros 6,4
Peticdes 5,1
Podcasts 2,6
IRS 2,6
Leildes 1,3
Blogs 1,3
Parcerias com organizacdes sem fins lucrativos 1,3

A nivel de outras formas de apoio que os inquiridos encontram para apoiar
causas sociais, a maioria (32,1%) considerou a divulgacdo através de mensagens
privadas a conhecidos, amigos e familiares das suas redes sociais. Veem nesta forma,
um método eficaz de divulgar as causas que aparecem no seu feed.

Apesar de estar explicito na questdo que outros métodos online os respondentes
encontram para apoiar uma causa social, houve uma consideravel preferéncia pelo

apoio offline e voluntariado.
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7. DISCUSSAO DE RESULTADOS ERESPOSTA AO PROBLEMA

Finalizada a analise dos dados é importante passar a discussdao dos resultados
obtidos com a devida resposta a cada problema levantado pelos objetivos. Foi feita uma
caracterizacdo da amostra, validacao de escalas com a analise fatorial exploratoria,

seguida dos testes de correlacdo das hipoteses e concluindo com a criacao de um perfil

do consumidor ativista online através da andlise por clusters e analise de crosstabs.

Para cada objetivo foi possivel criar uma resposta:

7.1. Resposta ao objetivo geral:

“Caracterizagdo do perfil do consumidor ativista online em Portugal.”

A andlise por clusters permitiu esta caracterizacao, foi possivel a identificacao

dois tipos de consumidor ativista online:

“Defensores nativos digitais”

Sdo os respondentes com 18-25 anos, estudantes, aderem com frequéncia ao
slacktivism fazendo uma média de cinco meng¢des nas suas redes desde partilha e
“Gosto” nas publicagdes. No que toca a inten¢do de doar online este grupo apresenta
um resultado consideravel na opcao impossivel doar online, mas a grande maioria
considera provavel doar online. Sao fortemente influenciados para expectativa de

experiéncia e influéncia social no momento de doar online.

“Defensores anonimos”

Os defensores an6nimos tém idades compreendidas entre os 35 aos 44 anos que
trabalham por conta de outrem. A nivel de adesao ao slacktivism nao o fazem com tanta
frequéncia como os defensores nativos digitais, tendo uma média de trés mencgoes

online.
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A nivel de doagdo online apresentam uma grande tendéncia a considerar pouco
provavel ou até mesmo impossivel doar online.
Sao influenciados de forma ligeiramente inferior pela expectativa de experiéncia e
influéncia social no momento de doar online.

Com estes resultados é possivel verificar que o perfil do consumidor ativista no meio
online em Portugal se incide em dois grupos proeminentes com caracteristicas
diferentes entre si. Confirma-se a afirmac¢do de Hunt (2015) sobre a maioria dos

ativistas no ambiente digital estar nas geragoes mais jovens.

7.2. Resposta ao objetivo b)

Identificar os fatores que influenciam a intengdo de doar do consumidor ativista

online.

Através da literatura dos autores Li et. al (2017) foi possivel identificar seis fatores
que influenciam a inten¢do de doar do consumidor ativista online: Expectativa de
Performance; Expectativa de Esforco; Influéncia Social; Condi¢cdes Facilitadoras;
Sentido de Confianca e Expectativa de Experiéncia.

Os fatores apontados por Li et al. (2017) ndo foram todos validados na anélise
fatorial exploratoria nem se verificaram nas hipoteses de investigacdo. Ou seja, a
intencao de doar nao foi medida com sucesso a partir dos fatores sugeridos pelos
autores.

Cada hipotese afirmava que havia uma relacao positiva entre a expectativa de
experiéncia, a influéncia social, o sentido de confianga, a expectativa de performance e
a intencdo de doar online. Mas os resultados obtidos mostraram falta de significancia

estatistica e correlagdes muito fracas para considerar.

7.3. Resposta ao objetivo c)

Perceber a relagdo entre formas de ativismo online e a intengdo de doar online.
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Através do teste de Spearman entre estas duas variaveis foi possivel concluir que ha
significancia estatistica e confirma-se uma relagao positiva entre as variaveis apesar de
ser fraca.

Foi detetada uma relagao positiva entre aderir ao slacktivism e a intencao de doar
online, ou seja, quando o primeiro aumenta o segundo segue o mesmo sentido. Isto
confirma o estudo de Noland (2017), que afirma que os slacktivists tanto podem
participar em ag¢des pro-sociais nas redes sociais como também em agdes pro-sociais
tradicionais de maior envolvimento.

Quando se correlacionou a variavel slacktivism com os comportamentos pré-sociais
offline também mostrou uma relagdo positiva com relevancia estatistica. Estes

resultados sdo importantes para provar uma nova dimensao do slacktivism.

7.4. Resposta ao objetivo d)

Perceber a relagdo entre formas de ativismo online e a adogdo de

comportamentos proé-sociais offline.

Verifica-se significancia estatistica e uma relacdo positiva entre as variadveis embora

seja muito fraca atraveés da correlagdo de Spearman.

7.5. Resposta ao objetivo e)

Identificar o comportamento conspicuo de doagdo do consumidor ativista online

facea campanhas de marketing  social nas redes sociais.

Analisando a frequéncia de respostas a questao relativa a presenca de CCD, a
média posiciona-se na op¢ao "Nao concordo nem discordo" e na "Discordo”.

Ao contrario do que Wallace et al. (2017) afirmou sobre o comportamento
conspicuo de doagdo, onde este é associado com comportamentos pré-sociais offline
(auto-orientado) e com a procura da melhoria de imagem social (orientado para os

outros), a hipotese ndo verificou qualquer correlacdo entre estas variaveis.
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7.6. Resposta ao objetivo f)

Identificar barreiras ao comportamento pré-social do consumidor ativista online nas

redes sociais.

Um dos objetivos especificos desta investigacdo procurou identificar as barreiras ao
comportamento pro-social do consumidor ativista online nas redes sociais. Através de
uma estatistica descritiva a investigadora conseguiu identificar trés principais motivos
para os inquiridos ndo apoiarem causas sociais nas redes sociais: falta de confianga ou
seguranc¢a nas campanhas de apoio a causas sociais (50,9%); falta de interesse em
apoiar no meio online (17%) e preferéncia por apenas apoio offline (13,4%).

Também foi possivel verificar os trés principais motivos para nao quererem doar
online: a falta de confianga (60,9%); a preferéncia pelo apoio apenas offline (20%) e a

impossibilidade financeira (9,8%).

Resposta ao objetivo a)

Identificar as ferramentas de marketing digital utilizadas nas estratégias de
marketing social.

As principais ferramentas de marketing digital consideradas pelos respondentes
foram as divulgacoes privadas (32,1%) (mensagens privadas, e-mail) ou seja, veem
como forma de apoio a partilha e ajuda entre pessoas da sua rede de contactos, nao
precisando de divulgar publicamente. Foram também referidas formas de apoio offline
e voluntariado, que apesar de nao serem ferramentas digitais, sio uma preferéncia

entre os 510 respondentes.
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8.  LIMITACOES A0 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO E
SUGESTAO DE INVESTIGACOES FUTURAS

Foi possivel responder a todos os objetivos ainda que com limita¢des. O consumidor
ativista online existe em Portugal e apresenta diversas caracteristicas que devem ser
aprofundadas em futuras investiga¢des e aplicadas em estratégias de marketing social.
O perfil mostra relevancia nos dados relativos a idade dos individuos, mostrando
contrastes geracionais no uso das redes sociais com o propoésito de apoiar causas

sociais.

Uma conclusao muito irrelevante desta investigacao foi comprovar que o slacktivism
esta positivamente relacionado com a intencdo de doar online e com a pratica de
comportamentos pré-sociais offline. Assim, € possivel perceber que este conceito, ainda

que recente, é importante.

A investigacao foi confrontada com varias limita¢des, comecando com a literatura
que apesar de predominantemente recente, ainda é escassa em compara¢do com
outras areas de estudo no marketing. Tanto o conceito de marketing social, que é a base
de atuacdo dos consumidores ativistas, como o proprio conceito de ativista online,
comportamento conspicuo de doacao e slacktivism ndo estao aprofundados e levantam

varias teorias contrarias.

Os limites no estado de arte prolongam-se na procura de escalas adequadas para a
formulacdo do questionario para obter caracteristicas do consumidor e criar o seu
perfil. Devido a este facto, o questionario apresenta uma parte puramente exploratoria.
Outro problema que surgiu na investigacao foi a falta de adequacgdo de algumas escalas
criadas pelos autores ao presente problema. Para além de ndo revelarem significancia
estatistica, tornaram as respostas do questiondrio um pouco
tendenciosas. Para avaliar o comportamento conspicuo de doagdo é necessario criar
questdes mais subtis que ndo coloquem o respondente numa posicao desconfortavel.
Os fatores criados por Li et al. (2017) ndo apresentaram a correlacdo que o autor
mostrou existir. Seria recomendada a criacdo de escalas mais eficazes na medigao do
comportamento conspicuo de doacao, slacktivism e fatores que levam a doagao online.
Como foi explicado nesta dissertacdo, ha relevancia em entender a forma como este
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consumidor se comporta.

Nao foi possivel para a investigadora encontrar literatura que sustentasse uma
escala que medisse os motivos para a falta de apoio a causas sociais e doagdes online,
tudo o que foi encontrado era relativo aos fatores que impedem a intencao de doar

sangue.

Por fim, deixa-se a recomendacao futura de desenvolver estudos que relacionem as
dimensdes aqui apresentadas: consumidor ativista online, marketing social, inten¢do

de doar online, comportamento conspicuo de doacao e slacktivism.
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Figura 3- Dendograma de combinacao de clusters
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Figura 4 - Questionario no Google Forms

Section 1of8

O perfil do consumidor ativista online em ~
Portugal

Este inquérito por questionario foi elaborado no &mbito da dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Marketing do
IPAM Porto. Dirige-se a populagédo portuguesa com, pelo menos, 18 anos de idade.

Esta investigag@o tem como objetivo principal a identificag@o do perfil do consumidor ativista online em
Portugal, com vista a entender o seu comportamento, motivacdes e barreiras no momento de fazer doagées
online e de interagir com uma causa social nas suas redes sociais.

De acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD), toda a informacéo recolhida é de
caracter anénimo e confidencial, tendo como fim a sua investigagao.

Pego apenas toda a honestidade da sua parte para conseguir resultados fidedignos e relevantes para a minha
investigacédo

0 questionario tem a duragédo de cerca de 5 minutos.

Muito obrigada pela sua colaboragao!

Joana Lopes Ferreira

Para alguma quest&do pode contactar-me através do: 8032@ipam.pt

1. Género

Feminino

Masculino

N&o-binario

Other...

2. ldade *

18-25

26-34

35-44

4554

55-64

+65
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3. Regi&o de Residéncia ©
Regido do Norte
Regido do Centro
Regido de Lisboa
Alentejo
Algarve
Regido Autonoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira

4. Habilitagdes académicas ©

Ensino Basico

Ensino Secundario
Licenciatura ou Bacharelato
Mestrado

Doutoramento
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5. Rendimento mensal familiar liquids *

Menos de 500€
S00€ & 1000€

1000€ a 1500€
1500€ z 2000£
2000€ a 3000€
3000€ 2 4000€
A4000€ z S000£

Mais de S000€

6. Situagdo profissional *
Situacdo de desemprego
Trabalho por conta de outrem
Trabalho por conta propria
Trabalho doméstico
Estudante
Situacdo de reforma

Situacdo de trabalho & estudo
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7. No dltime més, utilizeu alguma rede social? *

Sim

s _ s a4 = i L
8. Qual destas redes sociais utiliza & com que frequéncia?

Munca Raramente hs vezes Frequentemente Muite Freguent...
Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Reddit
TikTok

Pinterest

2. Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais?

3im
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7. No dltirme més, utilizou alguma rede social? *

3im

.- Tl - . w
8. Qual destas redes sociais utiliza & com que frequéncia?

Munca Raramente s vezes Freguentemente Muito Freguent...
Facehook
Instagram
Twitter
Youtube
Reddit
TikTok

Pinterest

9. Utiliza redes sociais para apoiar causas sociais?

3im
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10. No ultime ano: ™
MNunca Raramente hs vezes Freguentemente Muito frequent._.
Participou em a...

Juntou-se a um...

Doou dinheire a...

s N s - N N L
1. Qual a rede social onde segue mais organizagdes sem fing lucrativos?

Facebook
Instagram
Twitter
Reddit
Pinterest
TikTok
Youtube

Other..

AL = = N L
12. Nos dltimos tempes, mencionou na sua rede social alguma campanha de apoic a causas
sociais?

Sim

Mo

Joana Lopes Ferreira
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12, Nos dltimos tempos, mencionou na sua rede secial alguma campanha de apeic a causas
socials?

Sim

13. Selecione os tipos de mengdes que ja fez nas suas redes scciais relativas a campanhas
de apoio a uma causa social:

Gostou ou reagiu a uma publicacdo ou mensagem sobre a campanha de apoic a uma causa social.

Gostou ou reagiu a uma fotografia ou video da campanha de apoio & uma causa social.

Partilhou no seu perfil fotografias ou videos da pégina oficial da campanha de apoio a uma causa social.
Partilhou no seu perfil fotografias ou videos da campanha de apeio a uma causa social a partir do perfil d...
Partilhou Instagram stories da campanha de apoio a uma causa social & partir do perfil oficial da organiza...
Partilhou Instagram stories da campanha de apoio a uma causa social 2 partir de um amigo.

Partilhou Instagram stories da campanha de apoio a uma causa social & partir de uma celsbridade.
Identificou amigos numa publicagdo da campanha de apoioc a8 uma causa social.

Other...
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a - n . - a w w
14. Em que medida concorda cu discorda com as seguintes afirmagdes relativas aoc facto
de mencicnar urna campanha cnline de apoic a uma causa sccial nas suas redes sociais:
Discordo plena... Discordo W&o concordo . Concordo Concordo plen...

Sinto que estou.

Aumenta o resp...

Faz-me sentir ..

Eu gosto deme...

Para gue saiba...

Porgue mostra .

Porgue me faz ..
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Ajuda a melhor...

Faz-me sentir u...

Pode ajudar-me...

Quando a camp...

E conveniente d...

E fécil para mi...

Consigo utilizar...

Tenho um forte.

Ma minha opini...

Pessoas com ...

& participacdo ...

Prefiro doar din._..

Joana Lopes Ferreira

Discordo plena...

Discordao plena...

de participar numa campanha de doagdo online:

Discordo

Discordo

Mo concordo .

17. Responda as afirmagdes utilizando a seguints escala:

M&o concordo .

Concordo

Concordo

16. Em que medida concerda ou discorda com as seguintes afirmagdes relativas ao facto

Concordo plen...

Concordo plen...
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18. Responda as afirmages utilizando a seguinte escala: ©

Presto muita at..

Procuro doar a ...

0 meu dinheire ...

A minha inform...

Az avaliagdes ..

Posso confiar n...

Dizcordo plena...

Discordo

Mao concordo .

19. Responda as afirmagdes utilizando a seguinte escala:

Dizcordo plena...

Tenho confiang...

(s criadores do...

Os criadores do..

Considero a an...

Gosto de experi...

Viou participar ...

Joana Lopes Ferreira

Discordo

M&o concordo .

Concordo

Concordo

Concordo plen...

Concordo plen...
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20. No caso de ter respondido “Ndo” qual (ais) o(s) motivo(s) que aponta para nio apoiar causas
sociais nas suas redes sociais?

Long answer text

21. No case de ter respondido "Pouco provavel” ou "Impossivel” qual (ais) o(s) motivo(s) que aponta
para ndo doar dinheiro online a uma causa social?

Long answer text

22. Que outras formas de apoio a causas scciais no meio online considera mais adequadas para si?

Long answer text
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