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RESUMO

A presente tese tem como objetivo principal propor e testar um modelo sobre a intencdo de
doagdes monetarias individuais para 0os museus. Esta tese utiliza-se de entrevistas em
profundidade e de levantamentos amostrais de dados, 0s quais sdo analisados empregando-se
equac0es estruturais. Este trabalho busca ter como contribuicdo a verificacao da integracdo e a
interacdo dos construtos relevancia do museu, percepc¢do da performance do museu, utilidade
emocional, identificacdo com o museu, confian¢a no museu, comprometimento com 0 museu
e intencdo de doar para 0 museu em um modelo tedrico. Os resultados demonstram que a
intencdo de doar para museus é precedida diretamente pela relevancia do museu e
comprometimento com o museu. P6de-se também observar outras seis relacdes no modelo: a)
a relevancia do museu influencia na identificacgio com o museu; b) a utilidade emocional
influencia no comprometimento com o museu; c) a percep¢do da performance do museu
influencia na confianca no museu; d) a identificacdo com o museu influencia no
comprometimento com o museu; €) a identificacdo com o museu influencia na confianga no
museu e; f) a confianga no museu influencia no comprometimento com o museu. Dentre as
relagbes entre os construtos, a que mais se destaca é entre a relevancia do museu e a
identificacdo com o0 museu, pois, apresentou maior significancia estatistica (0,863). As
discussbes dos resultados do estudo, implicacdes e as sugestdes de pesquisas futuras sdo

apresentadas no final do trabalho.

Palavras-chave: doacfes monetarias individuais, organizacdes sociais, museus e modelo

tedrico.



ABSTRACT

The present thesis the main object and testing one model over the intention of monetatives
individuals to the museums. This thesis uses in-depth interviews and sample surveys of data,
which are analyzed using structural equations. This work seeks evaluation and performance in
the integration with the interpretation of museum attributes, perception of museum
performance, automatic translation, identification with the museum, trust in the museum,
commitment to the museum and intention to make for the museum in a theoretical model. The
results show that the index of interest for the museum is preceded by the evaluation of the
museum and the commitment to the museum. From the electronic report on identification
with the museum; b) an emotional service influencing the museum; c) the perception of the
performance of the museum influences the trust in the museum; d) an identification with the
influencer without commitment to the museum; e) identification with the museum influence
on the trust in the museum; f) confidence in the commitment to the museum. Among the
differences between the constructs, what stands out most is between the relevance of the
museum and the identification with the museum, because, the statistic was higher (0.863). As
school results, the study, the implications of future research are key at the end of the work.

Keywords: individual monetary donations, social organizations, museums and theoretical

model.
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1INTRODUCAO

No século XIII, Sdo Francisco de Assis afirmou: “E dando que se recebe”. A frase, que é
pronunciada até hoje, é apropriada para o tema doacdes, ja que toda sociedade é composta de

trocas realizadas entre seus componentes, os cidaddos e as instituicdes.

As doac¢Bes monetarias individuais (que, neste trabalho, serdo denominadas de “doagdes’)
geralmente sdo compreendidas pela sociedade como um ato de cidadania e de solidariedade,
que auxiliam na pratica do coletivismo e interacdo social. Doar dinheiro para organizacoes
sem fins lucrativos (que, neste trabalho, serdo denominadas de “organizagdes sociais”) pode
gerar efeitos positivos tanto no doador, promovendo o desencadeamento de emogdes positivas
e consequente satisfacdo pessoal (SARGEANT, FORD, WEST, 2006; XU, 2017), como nas
organizagOes sociais que recebem a doacgdo, suprindo sua necessidade de recursos para o
desenvolvimento e manutencdo de projetos. A literatura de marketing reforca que doacGes
individuais para organizagfes sociais podem promover valores reciprocos e criar
comunidades com lagos sociais fortes (BENNETT, 2012; SARGEANT, 1999; WANG, 2014;
GERSHON; CRYDER, 2017; LAURETT; MAINARDES, 2018).

As organizagdes sociais se destacam em todo o mundo por preencherem lacunas deixadas
pelo Estado e pelo setor privado. A contribuicdo delas para a economia é demonstrada no
Reino Unido, onde as doagdes para as 300 maiores organizac@es sociais somaram a quantia de
£ 20,7 bilhdes nos anos 2016 e 2017 (ACF, 2018), nos Estados Unidos, pais que movimentou
US$ 264,58 bilhdes em doacbes no ano de 2016 (GIVING USA, 2016), e no Brasil, onde a
filantropia gerou o valor de R$ 13,7 bilhdes no ano de 2015 (IDIS, 2016). Esses numeros
demonstram a importancia das doacGes para organizacGes sociais, mas 0 que se pode notar é
que existe pouca atencdo, nesse sentido, destinada aos museus — organizagdo social com
grande relevancia para fortalecimento dos lagcos sociais, culturais e historicos de uma
sociedade. Apesar da existéncia de trabalhos sobre essas instituigdes, poucos estudos tém,
como tema, as doagdes para museus (ver capitulo 2, item 2.1 — Revisdo sistematica de

literatura).

Sao muitas as iniciativas para sensibilizar os doadores de museus a expandirem suas doag0es

monetérias individuais. A criacdo de grupos de amigos do Museu do Amanhd e do MAR
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(Museu de Arte do Rio) e a organizacdo de jantares feita pelo MASP (Museu de Arte de S&o
Paulo Assis Chateaubriand) sdo exemplos de esforgos no Brasil. O que se deve saber, segundo
Nightingale (2008), em relacdo a um individuo doador ¢ que “[o museu] estd realmente
competindo por seu interesse, ndo por seu dinheiro, e se o primeiro faltar, seu dinheiro nao
sera seguido”. As pessoas tém diversos motivos que interferem na inten¢do de doagdes para
museus. Uma pintura, um pintor, uma cidade ou uma questdo social, como a educagao, muitas
vezes sdo fatores que explicam e justificam as doacdes direcionadas a museus (DSP, 2011).
As motivacGes podem mudar de pessoa para pessoa, variar com o tempo e com a expectativa
de cada doador (RPA, 2016). Isso pode gerar dificuldades para integrar e articular um modelo

que represente a intencdo de doar para 0s museus.

Dado que a literatura descreve que diversas variaveis sao importantes para o entendimento da
intencdo de doar (ver capitulo 2, item 2.3.1 — O que ja foi estudado sobre doacbes para
organizac@es sociais nos Ultimos dez anos?) e que ndo se encontrou um modelo tedrico que
reunisse especificamente os construtos do presente estudo para a doagdo para museus, a
presente tese tem, como principal objetivo, propor um modelo que integre construtos
indicados pela literatura e demonstre como eles funcionam de forma conjunta. O modelo
tedrico é composto pelos seguintes construtos, a saber: relevancia do museu, a percep¢do da
performance do museu, a utilidade emocional, a identificagdo com o museu, a confianga no

museu, 0 comprometimento com o0 museu e a intengdo de doar para 0 museu.

Este capitulo introdutdério apresentara ao leitor o contexto desta pesquisa, bem como a
premissa inicial da pesquisa e as doacdes feitas no Brasil, seguidos da elaboracdo de seu
problema, de seus objetivos e, por fim, de sua justificativa. O segundo capitulo abordara a
fundamentacéo tedrica por meio de uma se¢do que expde a revisdo sistematica da literatura,
na qual se elencam os principais trabalhos quantitativos publicados sobre doacdes para
organizag0es sociais. No terceiro capitulo sera apresentado o modelo tedrico, com a exposicédo
dos construtos e a formulacdo das hipoteses da tese. O quarto capitulo serd destinado a
metodologia e detalhara o delineamento do estudo e suas fases, formulagdo do instrumento de
coleta de dados e operacionalizagdo das varidveis do modelo. Por conseguinte, no quinto
capitulo serdo demonstrados elementos da analise exploratoria dos dados. A validagdo das

escalas é exposta no sexto capitulo. A analise descritiva dos dados é o assunto do setimo
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capitulo. No oitavo capitulo os resultados do estudo serdo discutidos. Por fim, no nono
capitulo, serdo apresentadas as consideracgdes finais e as limitagdes do estudo.

1.1 O contexto da pesquisa

As pessoas procuram 0s museus em busca de uma memoria que pode ser encontrada em seus
registros antigos e novos. Nos museus, as sensagdes, as ideias e as emocdes sdo propagadas
por meio dos objetos expostos. E um espaco no qual se observa a consciéncia de identidade
social, o sentimento de partilha e a manifestacdo da solidariedade (SILVA et al., 2014).

A existéncia de diversos tipos de museus influencia na criacdo de uma Unica definicdo para
esse tipo de organizacdo social. Eles podem ser distinguidos quanto ao seu conteddo, seu

tamanho, sua qualidade ou sua importancia e origem (MASON, 2004).

Os museus sdo concebidos como simbolos de uma sociedade. Eles atuam no processo de
fomentacao do lazer e da aprendizagem, além de expressarem muitos dos valores basicos das
comunidades (HEIN, 1998).

Ao longo dos tempos, 0s museus mudaram seu propdsito. Eles passaram a ter a finalidade de
melhorar a qualidade de vida das pessoas (WEIL, 2012). Tal fato pode ser observado por
meio da mudanca nas declaracdes de missdo de muitos museus. A missdo do Museu Brooks,
por exemplo, descreve que essas instituicdes ndo sdo mais voltadas exclusivamente para
"colecionar e preservar a arte", mas sim para atuar na "transformacdo das vidas atraves do
poder da arte” (TURNER, 2012, p. 3).

A mudanca de relacionamento dos museus com a sociedade foi necessaria para atender a
satisfacdo do seu publico (HEIN, 1998). As pessoas esperam que 0S Mmuseus promovam
historias e realizem ac¢des inspiradoras e envolventes. Caso contrario, essas organizacoes
sociais ndo poderiam solicitar esses recursos monetarios, essas doacdes, junto a seus
apoiadores (WEIL, 2012).

Os museus sdo organizagdes sociais que possuem grandes recursos patrimoniais, cientificos e
artisticos, porém muitos deles tém dificuldades de converter tais recursos em dinheiro. Dessa
forma, solicitam doagOes para suprirem 0s custos que ndo sdo atendidos pela demanda de

visitantes ou pelo apoio governamental.
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As doagOes possibilitam o envolvimento das pessoas com 0s museus (SUCHY, 2006) e

permitem a consolidacéo de parcerias dessas organizagdes sociais com a comunidade.

1.2 O contexto das doacGes individuais no Brasil

Segundo Estraviz (2016), a realizagdo de uma breve pesquisa no Google com a palavra
“doagao” faz aparecer diversos tipos de doag¢des, como sangue, roupas e alimentos, menos a
doa¢do de dinheiro. No entanto, se no mesmo site de busca for digitado “donation”, nota-se
que as imagens que aparecem sdo desenhos de cédulas e moedas. O mesmo autor ressalta que
essa pesquisa ndo € cientifica, mas que demonstra simbolicamente o que significa a ideia de

doar para o brasileiro.

Em uma pesquisa sobre doacGes brasileiras feita pelo Instituto para o Desenvolvimento do
Investimento Social (IDIS) no ano de 2015, que envolveu os habitos e os pensamentos dos
doadores, foi diagnosticado que ainda existem poucas doacOes no Brasil, se este for

comparado a paises como os Estados Unidos (GIVING USA, 2016), pois

[...] 77% dos brasileiros fizeram algum tipo de doag&o, sendo que 62% doaram bens,
52% doaram dinheiro e 34% doaram seu tempo para algum trabalho voluntério. Se
considerarmos apenas 0s que doaram dinheiro para organiza¢fes sociais, sdo 46%.
No ano de 2015, as doa¢es individuais dos brasileiros totalizaram R$ 13,7 bilhdes,
valor que corresponde a 0,23% do PIB do Brasil (IDIS, 2016, p. 31).

A pesquisa também revelou que ndo se sustenta a argumentacdo de que o baixo indice de
doadores para as organizagdes sociais ocorre porque estes consideram que as suas doagdes
atuam substituindo as do governo. Esse motivo ndo apareceu como o principal fator para a
ndo realizacdo de uma doacdo. Os entrevistados alegaram que ndo doam devido a falta de
dinheiro, ou por “ndo se sentirem responsaveis ou por op¢do individual, por desconfianca, por
receio de comprometimento e por desconhecimento do processo” (IDIS, 2016, p. 60), ou seja,

pelo simples fato de ndo se importarem ou de ndo terem um envolvimento com as institui¢oes.

O que se pode notar com relacdo ao panorama das doag¢Ges no Brasil é que o pais acompanha
a tendéncia mundial de ter uma significativa parcela de doadores, porém a porcentagem ainda

é timida e ndo reflete o crescimento da renda do brasileiro (IDIS, 2016).
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1.3 Premissa inicial da pesquisa: altruismo e utilitarismo

A acdo de doar, neste estudo, é concebida como um ato altruista de autointeresse e motivado
pela esperanca de colher os beneficios resultantes dessa acdo (BERMAN et al., 2015). O
autointeresse na doacdo € decorrente de uma acdo que beneficie o coletivismo, além da

existéncia da tendéncia natural humana de ser Gtil para com o outro (ANDREONI, 1990).

As exibicdes publicas de um sentimento de satisfacdo ao realizar doacdes para museus podem
ser comuns na sociedade. Michael Bloomberg doou US$ 50 milhdes ao Museu de Ciéncias de
Boston, e David Rockefeller, presidente emérito do Museu de Arte Moderna de Nova York
(MoMA), doou US$ 100 milhdes para essa mesma instituicdo. Por vezes, as pessoas se
sentem bem ao saber que suas a¢des beneficiam os outros. E, nota-se, € cada vez mais comum
doadores anunciarem sua generosidade a sociedade por meio de canais de comunicacdo

eficientes, como as redes sociais, 0s jornais e a televiséo.

O que surpreende nesse contexto € que existe uma norma de comportamento modesto nas
acOes pro-sociais (LIN-HEALY; SMALL, 2013; NEWMAN; CAIN, 2014). O ato de doar é
substanciado pelo altruismo em grande parte da literatura de agdes de caridade (ALHIDARI,
2014).

Diversas vezes os doadores se esforcam para informar as pessoas que suas acdes ndo sao
motivadas por possiveis beneficios oriundos de interesses pessoais. Para isso, eles desprezam
recompensas que possam demonstrar 0 egoismo e enfatizam o seu sacrificio (OLIVOLA;
SHAFIR, 2013).

A preocupacdo com o autointeresse é geralmente um fator que confunde os estudiosos de
doacBes. Para Berman et al. (2015), ao realizar uma doacdo, o doador se depara com o
seguinte dilema: ha o risco de as pessoas terem a percepcao de que seu ato foi motivado por
desejos egoistas; por outro lado, se sua acdo ndo for publica, ele pode ndo receber

reconhecimento algum.

A demonstracdo de generosidade e a percepcéo dessa acdo pela sociedade muitas vezes atrai a
intencdo de doar (HARDY; VAN VUGT, 2006; XU, 2017). Em outras palavras, é provavel
gue quanto maior for a vontade do doador de agir altruisticamente, mais forte sera sua
satisfacdo pessoal ao realizar tal agdo (ANDREONI; HARBAUGH; VESTERLUND, 2010).
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A partir dessa percepcdo, importantes estudos desenvolveram modelos de comportamentos
pré-sociais que se distanciam da nocdo tradicional de altruismo para explicar o
comportamento de uma benfeitoria social (EVREN; MINARDI, 2015). Esses trabalhos
contemplam o utilitarismo gerado a partir do ato de doar, e o valor da acdo pré-social como
forma de influenciar o bem-estar do outro (EVREN; MINARDI, 2015).

Com base na discussao exposta nesse item, a presente tese adotara o altruismo e o utilitarismo

como substantivo teoérico para estudar comportamento de doagao para museus.

1.4 Problema de pesquisa

A partir da ideia de que as doac¢des para museus sdo amparadas por diversos fatores, busca-se
investigar o seguinte problema de pesquisa: quais fatores determinam a intencdo de doagdes

monetérias individuais para museus?

1.5 Objetivo

O principal objetivo deste estudo é propor e testar um modelo sobre a intencdo de doaces

monetarias individuais para 0s museus.

1.6 Justificativa e relevancia do tema

As organizacOes sociais sdo instrumentos de bem-estar e de acdo contra 0s transtornos sociais
(SARGEANT, 1999; BELDAD; SNIP; HOOF, 2014). Elas ocupam ambientes de
concorréncia e possuem uma autoridade moral que as iguala a0 mesmo nivel de importancia
de organizag6es empresariais (HIND, 1995; SARGEANT; LEE, 2004).

Nos ultimos anos, observou-se a geracdo de estudos sobre organizagdes sociais. As analises
contemplam as agdes sociais e a gestdo dos recursos (ZIELENBACH, 2002), por exemplo,
como funciona a relacdo de cooperacdo entre a identificacdo organizacional e a identidade
(personalidade) das pessoas diante da satisfacdo, da lealdade e do comportamento
(BOENIGK; HELMIG, 2013) e quais séo os fatores que influenciam as pessoas a doarem
dinheiro (KO et al., 2014; SARGEANT; FORD; WEST, 2006).
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Os museus requerem um modelo préprio de doacdo porque os modelos existentes sobre
intencdo de doar para organizacgdes sociais ndo sao capazes de demonstrar especificidades das
doacBes para essas instituicdes, tais como: a) valores do patriménio historico e cultural; b)

cultura da regido; c) importancia do acervo e d) identificacdo com o acervo.

Os museus criam programas para criangas, idosos, jovens e adultos e com isso relacionam-se
com a sociedade por meio de acles, projetos e atividades culturais. Essas instituicdes
estimulam as pessoas a se imaginarem em situacdes reais que as impactaram pessoalmente no
passado. Essas organizagdes também podem influenciar o presente e o futuro, uma
comunidade constituida de objetos tangiveis que sdo circundados de histérias e documentos.
E o que esse fato significa? A sociedade € permeada por ideias contrarias e por incertezas. E
0S museus, que sao instituicdes populares que concentram uma percepcao positiva, tornam-se
um espaco simbdlico de concordancia para nagdes ou para regides especificas. Ou seja, a
sociedade pode ter divergéncias de opinifes em varios aspectos, mas ainda concentra o

pensamento de que a historia possui um valor importante.

Apesar de 0s museus serem um ponto de concordancia social e de preencherem a funcéo
fundamental de transformacéo do local onde estio inseridos, como o museu Guggenheim em
Bilbao, 0 MOMA em Nova York, o Louvre em Paris e o National Gallery em Londres, que
sdo evidéncias de organizacdes sociais que influenciam e transformam o comportamento
social além das comunidades locais por meio de atividades culturais, é possivel encontrar
duvidas quanto a importancia das doa¢6es monetarias individuais para essas organizacdes. A
relevancia do financiamento individual para essas instituicdes pode ser observada em um Ted
Talk promovido por Thomas Campbell, presidente do Metropolitan Museum of Art, em Nova
York, no qual € propagada a ideia de que nada substitui a autenticidade do objeto apresentado
por um museu pela dificuldade de representagdo em fotos ou livros. Levar as pessoas frente a
frente com nossos objetos é uma maneira de coloca-las cara a cara com as pessoas através do
tempo, através do espaco, cujas vidas podem ter sido diferentes das nossas, mas que, como

nos, tém esperancas e sonhos, frustracdes e realizacbes em suas vidas (CAMPBELL, 2012).

Tal fato faz recordar a dificuldade financeira por qual passou o Museu Emilio Goeldi, em
Belém, nos ultimos anos e o engajamento da populacao brasileira devido a sua importancia. O
segundo maior museu de histéria natural do Brasil sinalizou, por meio do seu diretor, Nilson

Gabas, que a alternativa para a falta de recursos que sdo necessarios para a sua manutengdo no
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ano de 2018 seria o encerramento de suas atividades. Diante de tal situagdo, houve
mobiliza¢cBes da comunidade técnico-cientifica, da sociedade civil e das liderangas politicas
para garantir o funcionamento das suas atividades regulares. Situacbes como essas
demonstram que 0S museus asseguram a compreensao e a apreciacdo de diversos grupos
sociais. Essas instituicdes, segundo Emmanuel N. Arinze, presidente da Associacdo de
Museus da Commonwealth “mantém a riqueza cultural da nacdo em confianga por todas as
geracOes e, por sua fungdo e posicdo Unicas, tornaram-se a consciéncia cultural das nagdes”
(1999, p.2).

Outra situacdo que demonstra a importancia das doacGes para 0s museus se relaciona com a
falta de recurso financeiro para a manutengéo das atividades do Museu Nacional. No ano de
2018, em que completou 200 anos, 0 museu mais importante de historia natural brasileiro teve
parte significativa do seu acervo de descobertas e colecbes de geologia, paleontologia,
boténica, zoologia, antropologia bioldgica e arqueologia destruida por um incéndio de grandes
proporcoes. Sabe-se que o Museu Nacional atendia a comunidade brasileira por meio de um
acervo importante historicamente e de atividades cientificas e culturais impactantes. No

entanto, o financiamento monetario necessario para manter tal institui¢do foi insuficiente.

O que se percebe a partir da importancia dessas organizacfes para a sociedade e dos exemplos
dos museus Emilio Goeldi e Nacional é que essas instituicdes dependem de recursos
financeiros importantes, que em grande parte sdo disponibilizados pelo governo. Os recursos
financeiros servem para manter as visitas, as exposi¢coes, os locais limpos, os pesquisadores,
para juntar pecas historicas e promover a arte e a cultura, por exemplo. Esse panorama
evidencia a necessidade dessas organizagOes brasileiras buscarem novas formas de

financiamento e captacao de recursos que as distanciem da dependéncia monetéaria estatal.

Esse contexto possibilita ressaltar também que os museus brasileiros precisam ser capacitados
para buscar fontes complementares de recursos monetarios. Museus como o Metropolitam
Museum e o Museu de Historia Natural, de Nova York, e o British Museum, de Londres, sdo
alguns exemplos nos quais as doagbes sdo uma fonte de receita superior a verba

governamental destinada para tais instituicdes.

A partir disso, observa-se a importancia de estudar as doa¢Ges como uma das formas de
captacdo de recursos financeiros complementares para o financiamento dos museus. No

entanto, como ninguém tem o poder de obrigar ninguém a doar, torna-se interessante
21



direcionar analises sobre doagfes para estudos que tenham como objetivo identificar e
entender os motivos pelos quais uma pessoa tem a intencdo de doar. Apesar da intengdo nédo
ser a acdo propriamente dita, a formulacdo dela pode descrever, explicar e prever nosso
préprio comportamento e o dos outros (UITHOL; BURNSTON; HASELAGER, 2014).

Dessa forma, compreender os antecedentes da intencdo de doar para um museu e qual a
interferéncia dos museus nesse ato de doar pode revelar insights Uteis para os gestores dessas
instituicOes, além de avancar a literatura da area. Pode, também, desvendar motivos pelos
quais as pessoas tém ou ndo intencdo de doar. Além disso, estudar esses fatores nos museus
implica saber se essa organizacao social esta voltada para os interesses de seu publico doador
ou de seu potencial doador.
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2 Fundamentacdo tedrica

A etapa da fundamentacdo teorica apresenta uma revisdo sistematica de literatura, que

demonstra o panorama da pesquisa sobre doagdes para as organizagdes sociais.

2.1 Revisao sistematica de literatura

O objetivo da revisdo sistematica foi o de identificar em que estagio se encontra o estado da
arte sobre modelos tedricos quantitativos envolvendo doagcfes monetérias individuais para
organizag0es sociais. O presente estudo se baseou nos trabalhos de Santos, Delamaro e Nunes
(2013) e Abidi, Leeuw e Klumpp (2014) para a execucdo da revisdo sistematica. Os
procedimentos foram distribuidos em trés etapas: |) planejamento da revisao sistematica; 1)
conducdo da revisdo sistematica; e I11) analise dos resultados da revisdo sistematica, conforme

pode ser observado na figura 1.

Etapa II: conducao da

'd ' revisio sistematica 'd
* Protocolo sistematico * Analise dos resultados da
revisio sistematica
*Identificagdo dos artigos * O que foi estudado sobre

- Selegio da amostra final da doagdes para organizacgdes

revisio sistematica
Estabelecimento de critérios
da analise descritiva

sociais nos ltimos dez
anos?
*Discussio dos resultados

. Etapa IIT: anilise dos
e Itapa}. vplapn:]amto da S e resultados da revisio
revisio sistematica sistemitica

Figura 1 — Execucdo da revisdo sistematica
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.
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2.1.2 Planejamento da revisdo sistematica

Nesta etapa, foi produzido o protocolo de revisdo sistematica, que contém: a) o problema de
pesquisa; b) as fontes de pesquisa; c) as palavras-chave; d) os critérios de inclusao e excluséo;

e) os critérios de qualidade; e f) a extracdo dos dados e sintese dos resultados.

O seguinte problema de pesquisa foi investigado nesta revisdo sistematica: o que foi estudado
sobre doacbes para organizacGes sociais nos ultimos dez anos em modelos tedricos

quantitativos?

As fontes de pesquisa desta revisdo sistematica foram as bases de dados que continham
registros de estudos cientificos, como a Web of Science; a PsycINFO; a EBSCOhost; e a Sage
Journals. O string de pesquisa foi construido em quatro fases: 1) identificacdo das palavras-
chave por meio de buscas nas bases de dados; Il) procura de estudos relevantes que tinham,
como tema, comportamento de doacBes individuais para organizacdes sociais (principio da
“bola de neve” — verificou-se, nas referéncias de artigos, outros estudos com 0 mesmo tema);
I11) uso do operador booleano “or” nas bases de dados entre os termos identificados; e IV)
busca por titulos, resumos, palavras-chave e subtitulos em todo o documento, dependendo da

base de busca, como pode ser observado na figura 2.

@ Comportamento individualde doacies monetiriaspara
organizacies sociais

|

an Money Donation, Monetary Donation, Donation Behavior (Donation Behaviour), Donation
To Nomprofit Organization, Donation To Nomprofits.

(II11AVY) Siring de husca

“Money Donation” OR "Monetary Donation” OR “Donation Behavior” OR "Donation
Behaviour™ OR “Donation To Nomnprofit Organization™ OR “Donation To Nomprofits”

Figura 2 — String de pesquisa
Fonte: Adaptada de Santos, Delamaro e Nunes (2013).

Foram estabelecidos critérios de inclusdo e exclusdo dos estudos selecionados a partir do
string de pesquisa. A decisdo de se incluir ou ndo um estudo na amostra final da revisao

sistematica levou em consideragéo os critérios do quadro 1.
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Critérios de inclusédo

Critérios de exclusao

Estudos primarios (com trabalho empirico
de campo) que compreendam os Gltimos dez
anos.

Estudos teoricos que busquem definir o que é doacédo
(puramente teoricos e sem proposi¢des ou hipdteses).

Estudos que abordem doacGes monetarias
individuais para organizac@es sociais.

Estudos que abordem outros tipos de doacgBes (por
exemplo, sangue e alimentos), doagdes de organizagdes

empresariais para organizacBes sociais e doagOes
indiretas por meio de compras de produtos.

Estudos quantitativos do tipo survey, com estudos

equacdes estruturais ou regressao.

Estudos baseados em experimentos ou
qualitativos.

Estudos do tipo artigos revisados por
especialistas.

Trabalhos publicados em eventos ou capitulos de livros.

Estudos na lingua inglesa. Estudos em outras linguas fora o inglés.

Quadro 1 - Critérios de inclusao e exclusdo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Apos a definicdo dos critérios de inclusdo e exclusdo, o passo seguinte foi o estabelecimento
de critérios de qualidade que deveriam estar presentes em todos os estudos que compdem a
revisao sistematica. Adotou-se como critérios de qualidade, trés requisitos indispensaveis,

conforme mostrado no quadro 2.

Critérios de qualidade adotados Justificativa

1. Resumo (sentenga com
objetivo, método, principais
conclusBes/consideragdes finais).

contexto,
resultados,

Informa os leitores sobre o contetdo do artigo, bem
como sobre a relevancia do conteldo para a comunidade
cientifica.

2. Gap tebrico (suposicOes/ponto de
partida).

Relacdo de confluéncia entre a
necessidade da existéncia do estudo.

importancia e a

3. Existéncia do dominio substantivo
(proposta do estudo/questdo problema).

Especificacéo da delimita¢do e do escopo do estudo.

Quadro 2 — Critérios de qualidade
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os critérios de qualidade foram quantificados com base em Santos, Delamaro e Nunes (2013)
para gerar um indice de qualidade. O artigo que atingia o critério de qualidade, pontuava.
Caso contrario, ndo pontuava ou pontuava parcialmente [Sim (S) = 1 ponto; Ndo (N) = 0
ponto; e Parcialmente (P) = 0,5 ponto]. Para o célculo do indice de qualidade final, foi
adotada a soma das pontuacGes, oscilando entre: 0-0.5 (muito ruim); 1-1.5 (ruim); 2-2.5

(bom); e 3.0 (excelente).
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Com a finalidade de organizar, extrair e registrar os dados para a etapa de analise, os detalhes
dos artigos selecionados foram alocados em formularios. A extracdo dos dados e a sintese dos

resultados ocorreu entre os meses de outubro de 2017 e janeiro de 2019.

2.1.3 Conducdo da revisao sistematica

Em um primeiro momento, 1078 artigos foram identificados, dos quais 639 foram
recuperados na Web of Science, 8 na EBSCOhost, 21 na PsycINFO, 26 na Sage Journals, 17
encontrados conjuntamente na Web of Science e PsycINFO, 88 na Web of Science e Sage
Journals, 76 na EBSCOhost e Web of Science, 3 na Sage Journals e PsycINFO, 4 na Sage
Journals e EBSCOhost, 2 Web of Science/ PsycINFO/ Sage Journals/ EBSCOhost.

Apbs a recuperacdo dos 884 artigos retornados das bases de busca multiplas, realizou-se a
leitura e a andlise dos titulos e dos resumos, com a aplicacdo dos critérios de inclusdo e
exclusdo (etapa I). Em um terceiro momento (etapa Ill), realizou-se a leitura e a andlise da
introducdo e da conclusdo, sendo, mais uma vez, aplicados os critérios de inclusao e excluséo,
gue, conjuntamente, retiveram 256 trabalhos e filtraram 102 artigos aprovados para a etapa
seguinte. Na etapa IV, apos a leitura completa dos textos, foram excluidos 55 trabalhos,
restando, para a analise integral dos textos, 47 artigos.

No procedimento seguinte (etapa V), realizou-se a avaliacdo dos artigos conforme os critérios
de qualidade estipulados na etapa do planejamento. Nessa etapa foram incluidos 45 artigos —
todos com pontuacdo superior a 2 pontos segundo critério de Delamaro e Nunes (2013),
sendo: 19 artigos com 3 pontos (excelente), 15 artigos com 2,5 pontos (bom) e 11 artigos com
2 pontos (bom). Foram eliminados dois artigos por ndo terem apresentado gap de pesquisa e

nem substantivo tedrico. Ambos demonstraram a mesma pontuacéo (1,5 ponto).

A figura 3 ilustra o procedimento de sele¢do da amostra final da revisao sistematica.
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Etapal doestudo: fonte de pesquisa

(Web of science; PsycINFO; Ebscohosf, Sage Journals)

' —

Recup erado DUFI'“CI adosou Inchuido
1078 triplicados 8384
194

Etapall doestudo: selegdo dosartigo s.-apc'ls a leitura do titulo e doresumo
(Critério de inclusio e exclusio)

Excluido Incluido
526 358

Etapalll do estudo: selegio dosartigos a;ﬁés aleitura daintrodugiio e conclusio
(Cnténo de inclusio e exclusio)

—"

Excluido Incluido
256 102

—

EtapalV do estudo: selegio dos.artigas apdsleitura completa
(aplicagdo doscritérios de inclusio e ex clusio)

Incluido
55 47

Etapa V doestudo: selegio dos artigos apds leitura completa
(aplicagdo doscrtérios de qualidade)

Excluido Incluido

Figura 3 — Procedimentos de sele¢do da amostra final da revisdo sistematica
Fonte: Adaptada de Santos, Delamaro e Nunes (2013).

O quadro 3 mostra os critérios utilizados na analise descritiva dos 45 artigos que compdem a
amostra da revisdo sistematica. O elemento “identificagdo” visa informar a fonte de pesquisa
na qual o artigo foi encontrado, o ano de publicacdo do artigo e o periodico no qual o artigo
foi publicado. O elemento “metodologia” descreve a técnica de analise utilizada no modelo

tedrico quantitativo (regressdo ou equacdes estruturais). Por fim, o elemento “detalhamento”
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diz respeito as informagdes sobre dominio substantivo, objetivo, dominio tedrico, contexto e

variaveis do modelo dos artigos.

Elemento

Classe

Informacao

Identificacdo

Fonte de pesquisa

Bases de busca/Area temética/ Numero de artigos

Ano

Ano de publicacgio do artigo

Periédico

Periédico em gue o artigo foi publicado

Metodologia

Dominio metodoldgico

Procedimento metodoldgico adotado para se analisar os
dados do artigo (regressdo ou equacdes estruturais)

Detalhamento

Dominio substantivo

Objeto de estudo representado pelo gap de pesquisa,
suposic¢des ou ponto de partida do artigo

Obijetivo

Obijetivo(s) do artigo

Dominio tedrico

Lente tedrica do artigo (é o que se utiliza para estudar o
objeto)

Contexto

Tipos de organizacBes sociais que foram enderegadas
no artigo

Variaveis do modelo

Variaveis dependentes e variaveis independentes do
modelo apresentado no artigo

Quadro 3 — Critérios de analise descritiva
Fonte: Adaptado de Pilbeam et al. (2012).

2.2 Analise dos resultados da revisao sistematica

A revisdo sistematica refere-se ao periodo que compreende 0s anos de 2009 a 2019,

totalizando dez anos de busca. Os artigos foram encontrados em diversas areas tematicas,

como Economia, Psicologia Social e Administracdo, conforme mostra o quadro 4.

Base de dados

Area tematica na qual o estudo os artigos foram encontrados N° de

artigos

Web of Science

Economics (214), Psychology Social (10), Business (209), Psychology | 822*
Multidisciplinary (100), Social Issues (100), Communication (42),
Psychology Experimental (25), Management (3), Sociology (24),

Psychology Applied (40), Psychology (1), Psychology Social (101),
Behavioral Sciences (1), Social work (3), Religion (10), Management
(53), Psychology developmental (10), Humanities Multidisciplinary (10)

PsycINFO Consumer Attitudes and Behavior (43) 43*
EBSCOhost Sem classificacéo 90*
Sage Journals Social Science and Humanities (99), Management and organizational | 123*

studies (23)

Quadro 4 — Classificacao por fonte de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
Nota:* Valores sem duplicacdo nas areas tematicas da propria base.
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No que se refere ao historico temporal, pode-se observar, por meio da figura 4, que dos 45
artigos finais selecionados, 34 se concentraram na segunda metade da década estudada, sendo

2014, 2015 e 2016 anos com 0 maior nimero de publicaces.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 4 — Quantidade de artigos nos altimos 10 anos
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

O aumento mais recente do nimero de publicacbes sobre doacBes monetarias para
organizagOes sociais pode ser reflexo de uma confluéncia de fatores que se interligaram na
sociedade e que demonstraram indicios da necessidade de se entender o assunto, como por
exemplo, catastrofes naturais, o cenadrio econdmico e as guerras que tem feito com que
milhdes de pessoas tenham de fugir de seus paises. O terremoto ocorrido no Haiti em janeiro
de 2010 afetou cerca de 3 milhdes de pessoas e movimentou o montante de US$ 611 milhGes
em doacBes para organizagdes sociais norte-americanas de caridade que atuam naquele pais
(THE CENTER ON PHILANTHROPY, 2010). As guerras na Siria e no Iémen, por exemplo,
ja deixaram mais de 35 milhfes de pessoas em estado de vulnerabilidade e, com isso,
organizacGes como UNICEF solicitaram ajuda de US$ 3,6 bilhdes no ano de 2018 para apoiar

48 milhdes de criangas em crises humanitarias (ONU, 2018).

O quadro 5 mostra o periddico de publicacdo dos artigos e a técnica usada para analisar 0s

dados da survey, se regressao (19 artigos) ou equacdes estruturais (26 artigos).
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Art. Autores/Ano Periddico Dominio metodoldgico
Al Abreu etal. (2015) International Journal Of Nonprofit Regresséo
And Voluntary Sector Marketing
A2 Alhidari et al. (2018) Nonprofit And Voluntary Sector Equacdes estruturais
Quarterly
A3 Amos, Holmes e Allred | Journal Of Nonprofit & Public Sector Regressdo
(2015) Marketing
A4 Beldad et al. (2015) Nonprofit And Voluntary Sector Equacdes estruturais
Quarterly
A5 | Beldad, Snip e Van Hoof Nonprofit And Voluntary Sector Regresséo
(2014) Quarterly
A6 Bennett (2012) Journal Of Nonprofit & Public Sector Regressdo
Marketing
A7 Bennett (2012) Nonprofit And Voluntary Sector Regressdo
Quarterly
A8 Bennett (2015) International Journal Of Nonprofit Equacdes estruturais
And Voluntary Sector Marketing
A9 Bilewicz et al. (2013) Political Psychology Regressdo
Al10 | Boenigk e Helmig (2013) Journal Of Service Research Equacdes estruturais
All Chatzidakis, Hibbert e European Journal Of Marketing Regressdo
Winklhofer (2016)
Al2 Chen, Thomas e Kohli Journal Of Advertising Research Regressdo
(2016)
Al3 Feng, Du e Ling (2017) Social Behavior And Personality: An Equacdes estruturais
International Journal
Al4 | Galen, Sharp e McNulty Social Indicators Research Regressdo
(2014)
Al5 Hassan et al. (2018). Asian Academy Of Management Equacdes estruturais
Journal
Al6 Hopkins, Shanahan E Journal Of Business Research Equacdes estruturais
Raymond (2014)
Al7 Hou, Eason e Zhang Social Behavior And Personality: An Equacdes estruturais
(2014) International Journal
Al8 Huang e Ku (2016) Journal Of Electronic Commerce Equacdes estruturais
Research
Al19 | Johnson e Grimm (2010) Journal Of Consumer Psychology Equacdes estruturais
A20 Kanacri et al. (2016) The Journal Of Social Psychology Equacdes estruturais
A21 Kashif e Run (2015) International Journal Of Nonprofit Equacdes estruturais
And Voluntary Sector Marketing
A22 Kashif, Sarifuddin e Marketing Intelligence & Planning Equacdes estruturais
Hassan (2015)
A23 Ki e Oh (2018) International Journal Of Nonprofit Equacdes estruturais
And Voluntary Sector Marketing
A24 Ko et al. (2013) Nonprofit And Voluntary Sector Equacdes estruturais
Quarterly
A25 Li etal. (2018) Information, Communication & Equacdes estruturais
Society
A26 Liu e Hao (2017) Personality And Individual Regresséo
Differences
A27 Martin (2013) Mass Communication And Society Regressao
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A28 | Michel e Rieunier (2012) Journal Of Business Research Regressdo

A29 Mohd Arshad (2016) Humanomics Regresséo

A30 Nesbit et al. (2015) Voluntas: International Journal Of Regresséo

Voluntary And Nonprofit

A3l | O’loughlin Banks e Raciti The Service Industries Journal, Regressao
(2018)

A32 Park et al. (2016) Social Behavior And Personality: an Equacdes estruturais

international journal
A33 Peasley, Coleman e The Service Industries Journal Equacdes estruturais
Royne (2018)

A34 Rene Ye (2017) Social Indicators Research Regresséo

A35 Renger e Reese (2017) Political Psychology Equacdes estruturais

A36 Saxton e Wang (2014) Nonprofit And Voluntary Sector Regressdo

Quarterly
A37 | Shang e Sargeant (2016) | Journal Of Nonprofit & Public Sector Regressdo
Marketing

A38 Seo e Scammon (2014) Journal Of Consumer Marketing Equacdes estruturais

A39 Skarmeas e Shabbir European Journal Of Marketing Equacdes estruturais
(2011)

A40 | Veludo De Oliveira et al. Voluntas: International Journal Of Equacdes estruturais
(2016) Voluntary And Nonprofit

A41 | Verhaert e Van Den Poel Journal Of Business Research Equacdes estruturais
(2011)

A42 Walker (2013) Management Decision Regressdo

A43 Wallace, Buil E European Journal Of Marketing Equacdes estruturais

Chernatony (2017)

Ad4 Webb e Wong (2014) Social Indicators Research Equacdes estruturais

A45 |  Wymer e Rundle-Thiele Nonprofit And Voluntary Sector Equacdes estruturais
(2014) Quarterly

Quadro 5 — Classificacao por periédico e dominio metodoldgico
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

De acordo com o quadro 5, o Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly é o periddico que
mais teve artigos publicados (sete trabalhos). Sequencialmente tem-se o International Journal
of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing com quatro trabalhos publicados.

2.2.1 O que foi estudado sobre doacdes para organizacdes sociais nos Gltimos dez anos,
em modelos tedricos quantitativos?

O quadro 6 detalha o dominio substantivo, objetivo, dominio tedrico, contexto e as variaveis

dependentes e independentes dos 45 artigos analisados.
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Variaveis independentes

Art, Dominio substantivo Objetivo Dominio tedrico Contexto Variaveis dependentes
Al | Arelevancia do tema doaces e Verificar se a religiosidade Doagdes, comportamento | Organizagdes Comportamento de Voluntariado, compaixao e
religiosidade. influencia as praticas de doacdes. pré-social e sociais em geral | regularidade, quantidade religiosidade.
religiosidade. e tipo de organizacao das
doacdes.
A2 | Como a confianca dos individuos | Desenvolver e validar um modelo Habilidade percebida, Organizacbes Comportamento Intencdo de doar, habilidade
nas organizacdes de caridade € que avalia o efeito da confianga integridade percebida, sociais em geral monetario futuro de percebida, integridade
criada? Qual é o papel da em doacgBes monetérias disposicéo dos doacé&o. percebida, benevoléncia
confianga dos individuos em individuais para organizagdes de | individuos para confiar, percebida, confianga e
organizacOes de caridade em sua caridade. confianca, intencdo e disposicao para confiar.
intengdo de doar? Até que ponto a comportamento.
confianca das pessoas em
organizacoes de caridade esta
relacionada a doacdes
monetérias?
A3 | Lacuna na literatura: estudos que | Examinar a filantropia de impacto Motivos altruista, Santuéario Impacto da filantropia, Variaveis demogréficas.
tratam sobre doagdes para altruista, heddnica, e as motivos heddnicos e animal hedonismo, altruismo e
santuarios de animais. dimensdes motivacionais egoistas motivos para a egoismo.
em relacdo ao apoio a um filantropia e seus
santuario animal. impactos
A4 | Além de atrair novos doadores Examinar as diferencas na Doagdes nos Estados Organizacéo Intencdo de repeticdo de | Obrigacdo moral, afinidade
financeiros, a necessidade de intencdo de doacgdo repetida de Unidos e na Holanda, beneficente doacdes. com a causa, eficcia
forjar a disposicao de doadores doadores holandeses e comportamento de percebida da doacéo,
iniciantes de continuar doando é americanos e os fatores que doacdo e nacionalidade, confianca e preocupacoes
uma preocupacao critica para as influenciam essa intencéo. determinantes de com o comportamento
organizacOes de caridade. doac0es repetidas. oportunista.
A5 Determinantes da intengéo de Investigar os fatores que Senso de obrigacéo Organizacbes Intencdo de doar Obrigacdo moral de doar,
doacéo repetida. influenciam as pessoas a repetir moral, confianca, sociais em geral repetidamente. afinidade com a causa,
uma doacdo para organizagdes afinidade com a misséo experiéncia positiva anterior
caritativas. da organizagdo e de doar, reputacéo,
reputagéo. confianca e percepcdo de
risco.
A6 Auséncia de pesquisas Explorar os estimulos que Estimulos para possiveis Organizacbes Beneficios emocionais. Escolha da segunda
académicas anteriores sobre as desencadearam 0 apoio a doacdes, experiéncias sociais em geral caridade, desejo de variagéo,
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causas das doac8es multiplas. principal caridade de um doador e pessoais ajuste com auto-imagem,
a segunda caridade, e os motivos | e exposicdo a campanhas equilibrio cognitivo e nivel
por tras das decises para dar a de caridade.

causas especificas.

de doagéo.

AT

O dominio substantivo do artigo
tem como premissa as seguintes
questdes: a) por que as pessoas
pobres doam a caridade? b) quais
sdo os determinantes de quanto
dinheiro as pessoas pobres doam?
E, ¢) quais sdo as variaveis que
encorajam os pobres a apoiar
determinados tipos de caridade?

Levantar a hip6tese de que a
forga do autoconceito de uma
pessoa de baixa renda
provavelmente represente uma
influéncia priméria em seu
comportamento de doacéo, tanto
em termos de nivel de doacédo
como de categorias de causa
suportadas.

Experiéncias pessoais e
campanhas
promocionais.

Organizacbes
sociais em geral

Autoconceito
socialmente privado.

Variaveis demogréficas, e
altruismo inato.

A8

Instituices de caridade que lidam
com questdes emocionalmente
perturbadoras (desfiguracdo fisica
severa, crueldade com animais,
etc.) incluem em suas imagens de
materiais para captacao de
recursos mensagens com o
potencial de causar sofrimento
psicoldgico substancial.

Examinar as influéncias de um
nimero de antecedentes
potenciais da estimulagéo de
emoc0Oes mistas entre individuos
confrontados com anuncios de
angariacéo de fundos de caridade
altamente emotivos.

Excitacdo de emogbes
através de materiais
promocionais de
caridade e perigos
relacionados com a
excitagdo de misturas de
emocdes.

Organizacbes
sociais em geral

Comportamento de
intencéo e atitude em
relacdo a propaganda.

Disposi¢do empaética,
intensidade do afeto,
aceitacdo da dualidade,
atitude em relacdo ao

anuncio, historico de doacéao

do individuo, intensidade
com que um individuo
sentiu uma emogéo

particular ao ver um anuncio
e suscetibilidade ao estresse.

A9

A nocividade das crencas anti-
semitas.

Explorar a estrutura das crencas
anti-semitas contemporaneas na
Polénia.

Anti-semitismo

Organizacbes
sociais em geral

Intencdes de
discriminacéo legal.

Variaveis demogréficas,

orientacdo politica, tamanho

dos assentamentos e
religiosidade.

Al0

Como a identificacdo
organizacional e a saliéncia de
identidade funcionam juntas em
relacdo a satisfacdo, lealdade e
comportamento.

Avaliar seu papel preditivo em
intengdes discriminatorias e
comportamento visando judeus.

Saliéncia de identidade,
identificacdo
organizacional, teoria da
identidade e teoria da
identidade social.

Organizacbes
sociais em geral

Comportamento de
doag0es.

Lealdade do doador,
satisfagdo do doador,

identificacdo do doador com
a organizacdo, saliéncia de

identidade e orientacdo do
doador.

All

A teoria da atitude é amplamente
aplicada em marketing , mas ndo
diferencia as decisfes a serem

Analisar as cognicdes em relacdo
a fazer versus ndo fazer e
identificar uma abordagem que

Teoria das razoes

Organizacbes
sociais em geral

Atitude global para doar.

Valores morais, auto-
aprimoramento,
recompensas sociais e
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protecdo do ego.

executadas e a ndo realizacdo de

um comportamento.

melhor informe as intervencdes
que buscam promover
determinados tipos de
comportamento do consumidor.

Literatura sobre

Organizacbes

Fundos levantados.

Recurso de culpa, recurso de
auto-beneficio, outro apelo

Al2

Trés categorias de fatores levam a
niveis de doagdes mais elevados:
modos de recurso, tipo de produto

caracteristicas de apresentagdo.

e quadros de mensagem e

Conceituar um arcabougo teorico
para recursos de crowdfunding e
investigar o efeito do
relacionamento entre os modos de
atracdo, produto e caracteristicas
das mensagens, bem como as
caracteristicas de apresentacgao
dos niveis de doacdo.

crowdfunding.

Satisfacdo, confianca,

sociais em geral

One Foundation

Intencdo de doar e boca

a boca eletrénico.

de beneficio, apelagdo de
nostalgia, tipo de produto,
quadro de mensagem
emocional, quadro de
mensagem racional, duragéo
do video, duragdo do tom
textual, profissionalismo,
imagem valéncia positiva,
imagem valéncia negativa e
niveis de recompensa.
Satisfacdo, confianca,
divulgacéo, disseminag&o e
interatividade.

Al3

mecanismo subjacente do efeito
das estratégias de midia social das

doacéo do consumidor e boca-a-

Existem poucos estudos
empiricos que exploraram o

organizag0es sociais sobre
relagdes publicas, intengdo de

boca eletronico.

Validar o papel da confianca e da
satisfacdo dos consumidores no
mecanismo interno do efeito das
estratégias de midia social das
organizacdes sem fins lucrativos
na intencdo de doagéo dos
consumidores e do boca-a-boca
eletrénico.

divulgacéo,
disseminac&o,
interatividade e midia
social.

Religido, caridade e

Organizacbes

Paroquialismo, rede
social e doagdes de

Variaveis demogréficas.

Al4

A literatura muitas vezes

confundiu a crenga em Deus com

o0 envolvimento do grupo e nédo
conseguiu controlar os efeitos
demogréficos e de redes sociais.

Avaliar a prosocialidade,
comparando os membros do
grupo religioso com os nao-
afiliados, o presente estudo

também inclui membros do grupo
secular / ndo-religioso.

relac@es intergrupais.

Atitude em relacdo ao

sociais em geral

Organizacbes

caridade e voluntariado.

Comportamento de
doacoes.

Atitude em relagdo ao
comportamento de caridade,

Al5

Importancia da filantropia para

melhorar o bem estar das pessoas.

Identificar a relacédo entre
disposic¢éo de confianca,
habilidade percebida, integridade
percebida, benevoléncia

percebida, a atitude em relacéo a
organizacdo de caridade e a

comportamento de
caridade, habilidade
percebida, integridade
percebida, benevoléncia

sociais em geral

percebida, disposicdo em

habilidade percebida,
integridade percebida,
benevoléncia percebida e

disposicdo em confiar.
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influéncia desses fatores no

confiar e organizacédo de

comportamento da geragdo jovem caridade.
durante a doacéo.
Al6 Manter uma reputago Explorar o papel da religiosidade Religiosidade. Organizacéo de Intenc&o de doar e Resposta emocional
socialmente responsavel e como um moderador de combate ao Responsabilidade Social negativa ao andncio e
desenvolver andncios que sejam antecedentes para a intencdo de cancer Percebida do atitude em relacéo ao
emocionais e agradaveis sao doar. Patrocinador. anuncio.
taticas usadas para encorajar
doacdes.

Al7 Importancia da relacdo da Demonstrar como a concorréncia Comportamento de Organizacbes Comportamento de Identificacdo com a
concorréncia entre organizagdes entre organizagdes sociais caridade e competigéo sociais em geral caridade. organizacao e nivel
sociais e 0s comportamentos de influencia os comportamentos de entre as organizagoes percebido de competigédo

caridade das pessoas. doacdes das pessoas. sociais. sem fins lucrativos.

Al18 | Emum ambiente competitivo e Explorar como os itens de Imagem da marca. Organizacdes Intencéo de doar Utilidade, gestéo

escasso de recursos, as informacdes nos sites de sociais em geral dinheiro. operacional e comunicacéo.
organizag0es sociais devem organizagdes sociais melhoram a
relevar a importancia da marca e imagem da marca e examinar a
a confianga do publico para atrair relacdo entre varias imagens de
doagdes. marca geradas no website e a
intencdo de doar.
A19 | Primeiro estudo que dimensiona | Examinar como as percepcdes de Relacdes sociais, Centro de Vontade de doar. Atitude em relagdo a
as percepcdes de relacionamento relacionamento entre as relacbes comunais, ciéncias doacdo, motivacao
comunal e cambial entre as comunidades e as relacfes de percepcdes de extrinseca, motivacao
pessoas e as organizagdes sociais. troca se combinam para relacionamento e intrinseca, motivagao social,
influenciar as motivacgdes motivacdes para doar, relacdo de troca percebida e
intrinsecas, extrinsecas e sociais | motivagdes intrinsecas e relacdo comunal percebida.
em doacdes. extrinsecas.
A20 Por que algumas pessoas se Identificar se os atos de realizar Engajamento civico e Organizacbes Engajamento civico. Empatia com a pobreza,
impulsionam para além de sua doacdes sdo possiveis comportamento de sociais em geral crencga na autonomia, crenca
propria esfera individual e impulsionadores do engajamento doacéo. na dependéncia e doacdes
contribuem para uma melhor civico e se 0s comportamentos monetarias.
sociedade? sdo preditos por reacOes afetivas e
cognitivas & pobreza.

A21 Dados os desafios enfrentados Estabelecer o impacto de normas Teoria do Organizacbes Comportamento de Comportamento intencional,
pelas organizacdes de caridade e subjetivas, controle comportamento sociais em geral intencdo doacdes. comportamento percebido,
as poucas evidéncias tedricas do comportamental percebido, planejado. atitude, normas injutivas,
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mundo em desenvolvimento, esse
exame pode contribuir
pragmaticamente.

comportamento passado e atitude
sobre as intencbes de doacdo de
dinheiro dos entrevistados para
instituigdes de caridade no
Paquistdo.

normas descritivas, normas
morais e comportamento
passado.

A22 Quais séo os fatores que Testar o modelo de teoria Teoria do Organizacbes Comportamento de Comportamento intencional,
contribuem para a doacgdo publica estendida do comportamento comportamento sociais em geral doac0es. comportamento percebido,
na Malésia? Quais elementos do planejado (TPB) para investigar planejado. atitude, normas injutivas,
modelo da teoria do as intencbes e o comportamento normas descritivas, normas
comportamento planejado da doacdo em dinheiro. morais e comportamento
estendido prevéem intencdes de passado.
doacdo? Qual é o “ajuste”
significativo do modelo da teoria
do comportamento planejado
estendido em um contexto de
sociedade coletivista?
A23 Dependéncia das organizacdes Examinar os fatores que Generosidade, satisfacdo, | Organizacbes Quantidade de doacéo. Tamanho da associagéo,
sociais de doacdes. influenciam os valores de doagédo motivacdo, fatores sociais em geral tamanho da satisfacéo e
doados a organizages sociais. individuais de motivacdo intrinseca e
motivacéo. extrinseca.
A24 Inexisténcia de modelos Desenvolver um modelo que Teoria ERG. Colégios e Intencdo de doar. Motivacdo em doar,
disponiveis de comportamento verifique a motivagdo que ex universidades crescimento, parentesco e
dos doadores para o esporte alunos tém em doar para o existéncia.
universitario. Um modelo esporte universitario.
simplificaria os esforcos de
solicitacio de doacGes para ex
alunos universitério.
A25 | A nova e cada vez mais popular Investigar o impacto da Teoria unificada de Organizacbes Intencdo de doar via Expectativa de desempenho,

ferramenta de crowdfunding é
amplamente utilizada por
organizagdes sem fins lucrativos
na China para angariar dinheiro
online.

expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia
social, condic@es facilitadoras,
senso de confianga e expectativa
de experiéncia na intencdo dos
doadores de doar para projetos
beneficentes de financiamento
solidario.

aceitacéo.

beneficentes

crowdfunding.

expectativa de esforco,
influéncia social, condi¢des
facilitadoras, senso de
confianca e expectativa de
experiéncia.
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A26

A crenca de reciprocidade e
sentimento de gratiddo, séo
propostos para explicar a
associacao entre status social e
doacdes de caridade.

Investigar o efeito do status social
em doacdes de pessoas fisicas.

Reciprocidade, status e
gratiddo.

Organizacbes
sociais em geral

Quantidade de dinheiro
doado.

Gratiddo, reciprocidade e
status.

A27

Os efeitos das noticias
internacionais tém sido
relativamente subestimados,
apesar das evidéncias de que as
lacunas de conhecimento e
participacéo baseadas na
socioeconomia tenderem a ser as
mais amplas para as noticias
estrangeiras.

Investigar a relagdo do uso de
noticias internacionais com
conhecimento e doagdo monetaria
relacionada ao terremoto de 2010
no Haiti.

Cobertura da midia,
interesse publico e
noticias internacionais.

Organizacbes
sociais em geral

Vontade de doar.

Variaveis demograficas,
conhecimento politico
interno, interesse politico,
expressdo online, exposi¢do
na midia e atencdo e
interacédo.

A28

Importancia da captacdo de
recursos para as organizacoes
sociais e necessidade da
compreensdo mais clara do papel
da marca no comportamento do
doador.

Testar a influéncia da imagem da
marca das organizacfes sociais e
a tipicidade nas intenc@es de
doar.

Imagem da marca e
tipicidade.

Organizacdes
sociais em geral

Comportamento de
doacoes.

Utilidade, eficiéncia, afeto,
dinamismo e tipicidade.

A29

Inexisténcia de estudos que
abordem os determinantes de
doacdes na Malésia.

Investigar os fatores que
influenciam as doacGes de
caridade na Malasia.

Altruismo, utilitarismo.

Organizacbes
sociais em geral

Comportamento de
doac0es.

Variaveis demogréficas,
fatores ocupacionais e
geograficos.

A30

Como certos tipos de
organizagdes sem fins lucrativos
atraem doacdes de individuos que
variam em seu periodo de
residéncia?

Examinar se as realocacdes
geogréficas dos doadores
influenciam o comportamento
filantropico e se esses
movimentos sdo um desafio
maior para alguns tipos de
organizacdes sem fins lucrativos
do que outros.

Duracéo da residéncia e
filantropia.

Organizacbes
sociais em geral

Comportamento de
doag0es.

Organizacéo local,
organizacéo localizada na
area de residéncia anterior,

tempo de residéncia, nimero
de mudanca de residéncias,
forca do senso de
comunidade, nimero de
lagos de redes locais, horas
de voluntariado, varidveis
demograficas, frequéncia de
servicgos religiosos.

A31

E fundamental buscar entender o
gue motiva as pessoas a doar.

Investigar o papel do medo
percebido e empatia dos

Empatia e percep¢do do
medo.

Organizacbes
sociais em geral

Comportamento de
doacdes - doacgdo

Medo e empatia.
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doadores, e como estes
influenciam o tamanho das
doagdes financeiras
autorreferidas.

autorreferida.

A32 O que motiva os doadores a Identificar e comparar motivos de Teoria Existéncia, Organizacgfes de Intencdo de doar. Filantropia, compromisso,
doarem para programas doadores de baixa e alta Relacéo e Crescimento | esporte colegial socializagdo, poder,
esportivos e o nivel da contribuigdo para programas (ERG). reconhecimento, beneficios

contribuicdo é importante? esportivos. tangiveis.

A33 | Por que um individuo doa? O que Verificar se as organizagGes Teoria da identidade Museu Intencéo de doar Prestigio organizacional,
impulsiona sua decisdo? Dois podem usar as atividades de social. educacional dinheiro. identificacdo, confirmacéo
constructos sdo considerados construgdo de prestigio como orientado para a de expectativa e atitude em

vitais em inducéo de acéo: uma estratégia critica para uma familia relacdo ao solicitante.
prestigio e identificacdo. organizagéo alcangar a
identificacdo, aumentando assim
as doac0es.
A34 Para os autores a motivacéo se Examinar o efeito da doagéo na Motivacéo e felicidade. Organizacbes Felicidade individual Varidveis de doagdes,
origina das questdes centrais em felicidade dos doadores. sociais em geral auto-relatada. variaveis demogréficas e
“economia da felicidade™: se o socioecondmicas e
dinheiro compra felicidade e generosidade interna dos
como aumentar efetivamente o vizinhos da comunidade.
nivel de felicidade de um
individuo usando dinheiro.

A35 A identidade global reflete a Testar se niveis mais altos de Respeito e identificacdo Organizacbes Comportamento de Intencdo pré-ambiental,
identificacdo social com o mundo | identificacdo global, por sua vez, | com o grupo e identidade | sociais em geral doag0es. identidade global, atitude
€ 0 maior e mais inclusivo grupo devem relacionar-se com global e acéo pro- pré-ambiental, normas

de interlocutores humanos e é intengdes e agdes pro-ambientais. ambiental. subjetivas, comportamento
geralmente associada a um controlado, respeito pela
comportamento que serve ao igualdade, estima social e
mundo e a todos os seres cuidados baseados nas
humanos, como a cooperacao necessidades.
transnacional ou o envolvimento
pro ambiental.
A36 | Aplicativos de redes sociais como Examinar a natureza e 0s Midia social e captacdo Organizacbes Comportamento de Preco, idade, despesas com

Facebook, Twitter e Crowdrise
oferecem novas maneiras para
organizagdes sem fins lucrativos

determinantes de doacdes de
caridade em ambientes de redes
sociais.

de recursos, redes sociais
e capacidade
organizacional.

sociais em geral

doacdes.

captagdo de recursos, tempo
da organizacdo e interacdo.
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envolverem a comunidade em
esforcos de captacdo de recursos.

A37 | Existe uma relacdo entre relagédo Examinar a relacdo entre auto- Auto-aprimoramento e Organizacles Intencdes de ajuda e Auto-aprimoramento no
entre o auto-aprimoramento e aprimoramento e auxiliar ajuda, auto-construcdo e | sociais em geral comportamento. dominio altruistico,
comportamento de ajuda. comportamentos / intengdes. ajuda, autoconhecimento importancia pessoal de
e auto-aprimoramento e caracteristicas altruistas e
tracos de personalidade e Independéncia.
ajuda.
A38 | Relaciona marketing com a teoria Examinar o grau em que a Normas e doagGes. Organizacbes Identidade do doador Estimativa de média de
sobre identidade. percepc¢ao de uma norma social sociais em geral publico, identidade do contribui¢do dos membros.
associa ndo com o quanto 0s doador privado associada
doadores doam, mas com o quéo a organizacdo,
bom eles se sentem. importancia da
identidade do doador
para o autoconceito e
associacdo de identidade
de doador.

A39 | O impacto da religiosidade e da Analisar em que medida a Relacionamento de Organizacbes Intencdo para futuras Relacionamento de
autoconstrucdo sobre a qualidade | religiosidade e a autoconstrucéo qualidade, religiosidade | sociais em geral doacoes. qualidade, religiosidade e
da rela¢do percebida no contexto dos doadores incentivam o e autoconstrucao autoconstrucao.

de instituicdo beneficente- desenvolvimento da qualidade de interdependente
doadora é inexplorado pela relacionamento percebido pelo relacional.
literatura. doador e a intencdo de doar no
futuro.
A40 A teoria da acéo racional e a Avaliar a aplicabilidade da teoria | Teoria da acéo racional e Organizacbes Comportamento futuro Intencdo de doar, atitudes

teoria do comportamento

planejado tém capacidade
preditiva em uma ampla gama de

comportamentos pessoais.

da acéo racional, da teoria do
comportamento planejado e de
uma versao revisada recém-
desenvolvida da teoria do
comportamento planejado no
contexto de doa¢des e comparar 0
poder explicativo e preditivo
desses trés modelos tedricos no
contexto de doacgdes de
individuos sauditas para as
organizacgdes de caridade.

teoria do comportamento
planejado.

sociais em geral

de doagdes.

em relacdo a ajudar os
outros, atitudes em relacdo a
dar a caridade, normas
sociais, responsabilidade
moral, controle
comportamental percebido.
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A41 | As medidas de empatia (ou seja, Examinar se e como medidas Empatia, preditores de Organizacbes Quantidade de doacéo, Empatia, varidveis
preocupacdo empatica e psicoldgicas de empatia podem | doacdes para a caridade e | sociais em geral resposta da decisdo. demograficas, intencédo e
sofrimento pessoal) podem melhorar os modelos tradicionais | doacdes para a caridade. comportamento passado.
melhorar as previsdes de de doagdes de caridade.
captacOes de recursos de
organizaces sociais.
A42 Demonstrar que a contribuicéo Examinar se as iniciativas de Responsabilidade Organizacéo Intencdo de doar. Comportamento anterior,
desta pesquisa esta em mostrar gestdo ambiental de uma ambiental, motivacéo em educacional variaveis demograficas,
que a disposi¢do e a importancia universidade também podem doar e teoria da agdo (universidade) afeto e atitude.
ambientais contribuem para a influenciar o comportamento dos racional.
dindmica de doacdo. doadores.
A43 Primeiro estudo a explorar o Investigar a relagéo entre o Comportamento Organizacdes Comportamento de Auto orientado para o
comportamento de doagdo como comportamento conspicuo de conspicuo. sociais em geral doag0es. comportamento conspicuo
uma forma de consumo doacéo dos jovens em de doacdo, orientado para o
conspicuo nas midias sociais. plataformas de midia social e seu comportamento de doacédo
comportamento de doagéo off- dos outros, auto-estima,
line. materialismo,
monitoramento.
Ad4 H& um ndmero decrescente de Explorar os valores e atitudes (ou Valores pessoais, Organizacbes Bem estar subjetivo. Comportamento de doacéo,
doadores e um nlimero crescente seja, empatia, individualismo e empatia, individualismo, | sociais em geral materialismo, empatia,
de instituicdes de caridade que materialismo) associados ao materialismo, bem estar individualismo, valores
competem por doagdes em comportamento de doagéo e suas subjetivo. externos, valores internos e
Singapura. consequéncias sobre o bem-estar valores de diversdo e
subjetivo do doador. excitacéo.
A45 A importancia da lealdade dos Examinar quais facetas Lealdade e suporte de Organizacbes Lealdade. Resultado das doacdes,

doadores para as organizacdes
sociais.

organizacionais sdo mais
adequadas para servir como
objetos de lealdade do doador.

lealdade.

sociais em geral

resultado do voluntariado,
resultado da cidadania
organizacional e intencéo do
legado.

Quadro 6 — Detalhamento dos artigos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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Os artigos selecionados nesta revisdo sistemética indicam que diversas variaveis
dependentes e independentes influenciam o ato de realizar uma doacdo. O quadro 7

mostra 0s construtos que se repetiram ao menos trés vezes nos artigos analisados.

Variavel dependente Quantificacdo | Artigos

Comportamento de doacéao 16 Al, A2, Al10, Al4, Al15, Al7, A22, A28, A29,
A30, A31, A35, A26, A36, A37, A40, A4l e A43

Intencdo de doar 15 A4, A5, A8, A9, Al3, Al6, Al18, Al9, A21, A24,
A25, A27, A32, A33, A37, A39 e A42

Variavel independente Quantificacdo | Artigos

Variaveis demograficas 10 A3, A7, A9, Al4, A27, A29, A30, A34, Adl e
A42

Confianca 6 A2, A4, A5, Al13, Al5 e A25

Intencéo 6 A2, A22, A35, A40, A4l e A45

Atitude 4 Al5, Al16, A19 e A40

Empatia 4 A8, A20, A3le Ad4

Religiosidade 3 Al, A9 e A39

Identificacéo 3 Al10, Al7, A33 e A35

Quadro 7 — Classificacao por variaveis dependentes e independentes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Nota: *A “quantidade de dinheiro doado” foi abordada nos artigos Al, A26 e A4l e foi considerado
como “comportamento de doa¢do”, pois € uma expressdo dele.

2.3 Discussao dos resultados

Esta revisdo sistemética indica pelo menos duas oportunidades de pesquisa para
modelos tedricos que enderecem doacdes monetarias individuais para organizacfes
sociais: (1) ha variaveis relevantes e ainda pouco exploradas nos artigos sobre doacdes
monetérias individuais para organizagdes sociais e (2) ha organizacdes sociais pouco
contempladas nestes artigos.

Variaveis pouco exploradas
E interessante perceber que apesar da literatura indicar que construtos como
performance da organizacdo social, utilidade emocional e comprometimento

influenciam os doadores, e que as relagGes desses construtos com a doagéo ainda néo foi
totalmente compreendida (ex.. SARGEANT; FORD; WEST, 2006), ndo foram
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encontrados na revisdo sistematica artigos que tenham enderecado essas variaveis nos

altimos dez anos.

Um dos fatores que a organizagdo social considera para 0 seu reconhecimento € o
destaque diante de seus concorrentes (por exemplo, os potenciais doadores comparam
quao eficaz é a gestdo de recursos de diferentes organizagdes sociais concorrentes para
decidir para qual delas irdo doar). O nimero elevado de organizacfes existentes torna o
doador mais seletivo na escolha da organizacdo para qual ird destinar sua doacgdo
(BELDAD et al., 2015). Outro fator € se as pessoas interessadas na causa defendida pela
instituicdo conseguem perceber que ela atua efetivamente em prol da causa. O modo
como as pessoas enxergam a performance da organizacdo social é determinante para
formar uma opinido geral sobre a organizacao social. Portanto, € importante procurar
entender o papel estimulador que a varidvel percepcdo da performance pode

desempenhar nas pessoas que estdo propensas a doar.

As organizacGes sociais sdo instituices de expressdo social e, consequentemente,
proporcionam diferentes experiéncias para os doadores (felicidade, alegria, emocao,
etc.) no relacionamento que estabelecem com eles. A conexdo do doador com uma
organizacdo social muitas vezes aparenta mitigar um desconforto por meio do
fornecimento de uma utilidade emocional (SARGEANT; FORD; WEST, 2006). A
utilidade emocional é uma variavel de relevancia no estudo das doacGes, que diz
respeito a dualidade altruismo-utilitarismo (BERMAN et al., 2015; ANDREONI, 1990)

e que ainda merece ser explorada.

O comprometimento do doador com a causa ou a instituicdo tem potencial de conduzir
aos atos de doacdo (SARGEANT; FORD; WEST, 2006). O comprometimento
tradicionalmente foi apontado como um construto importante na area de marketing
(MORGAN; HUNT, 1994), sendo ainda necessario aprofundar sua compreensao em
ambientes além da &area de negocios ou comerciais, como de instituicbes sem fins

lucrativos.
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Organizac0es sociais pouco contempladas

Uma oportunidade identificada diz respeito a ampliacdo das analises para mais tipos de
organizacgOes sociais. Dos 45 artigos analisados, o contexto analisado por 35 artigos era
0 de organizagOes sociais em geral. O contexto dos demais artigos envolvia instituigdes
beneficentes especificas (ex., One Foundation) ou ligadas a causas especificas, como
educacdo, esporte, ciéncia, tratamento do cancer e cuidado com os animais. O trabalho
de Peasley, Coleman e Royne (2018) foi o uUnico artigo encontrado que tem como
contexto de doagdes para organizacOes sociais de arte e cultura. Peasley, Coleman e
Royne (2018) indicam que uma limitacdo importante de seu trabalho se refere ao viés de
amostra, pois selecionaram como unidades amostrais individuos que se relacionam com
um Unico museu orientado para a familia no Sudoeste dos Estados Unidos. Portanto,
considerando que existe uma ampla variedade no que diz respeito a missao dos museus
e aos aspectos socio-culturais em que os doadores estdo inseridos, € notdrio que mais
pesquisas sobre doagdes sejam feitas considerando o contexto dos museus e em

diferentes paises e regides.
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3 Hipoteses do modelo

3.1 Arrelagédo entre relevancia do museu e intencéo de doar para o museu

Relevéncia do museu refere-se ao cumprimento da funcéo social dessas organizagoes
sociais (SOTO, 2010), sendo percebida a partir do simbolismo que a¢cbes museologicas
representam na vida das pessoas (COFFE, 2007; BLACK 2005; 2012). O
reconhecimento da importancia dos museus é manifestado através da Lei n° 11.904, de

14 de janeiro de 2009, que instituiu o Estatuto de Museus.

Consideram-se museus, para os efeitos desta Lei, as instituicdes sem fins lucrativos que
conservam, investigam, comunicam, interpretam e expdem, para fins de preservacao, estudo,
pesquisa, educacao, contemplacdo e turismo, conjuntos e colecdes de valor histérico, artistico,
cientifico, técnico ou de qualquer outra natureza cultural, abertas ao publico, a servico da
sociedade e de seu desenvolvimento.
A visdo da Associacdo de Museus do Reino Unido descreve que 0S museus estdo se
tornando mais relevantes para o publico e as comunidades (MUSEUMS
ASSOCIATION, 2013). Isso sugere que as acdes dessas organizacdes sociais estdo
sendo bem avaliadas porque atendem as expectativas dos visitantes (HENST;
SPERBER; POLITZER, 2002) ao proporcionarem experiéncias marcantes que criam
significado (NIELSEN, 2015) e ajudam a interpretar o mundo (HOOPER-GREENHIL

1994).

As pessoas comentam sobre a qualidade do trabalho do museu e frequentam as
exposicoes e atividades que acontecem nessas organizacOes sociais quando percebem a
relevancia dos museus. Uma exposicao de tapecarias realisada no Metropolitan Museum
of Art em 2010 causava dividas quanto a recep¢do do publico com o que seria
apresentado. O receio era de que 0s visitantes percebessem o produto exposto apenas
como tapecarias desbotadas. No entanto, a apresentacdo de um cenario passado por
meio de tapetes, o valor cultural e social envolvido na exposicdo tornou a mesma

relevante e consequentemente muito visitada (CAMPBELL, 2012).

Os museus que ndo sdo visitados dificilmente s&o percebidos como relevantes pelas
pessoas. Um indicio disso € que os museus mais frequentados costumam ser notados

como importantes pela populagdo, como é o caso do Louvre, da Pinacoteca de Séo
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Paulo e do MASP. A percepcdo da relevancia dos museus pela populagdo possibilita a
essas organizagOes sociais uma oportunidade para a angariacdo de fundos via doagoes.
Isso porque os doadores ndo doam dinheiro para o que ndo é significativo ou tenha uma

relevancia pessoal ou social.

Considerando que a relevancia é resultado de um processo cognitivo de revisdo de
crencas sobre algo, ou a derivacdo de conclusdes contextuais (MEDIN et al., 2003) e
que a intencdo sdo decisdes claras e ajuizadas sobre a forma de se comportar, que, ao se
reunirem na motivacdo, tracejam o objetivo de um individuo diante da dire¢do e da

intensidade de uma ac¢do (SHEERAN, 2002), propGe-se a seguinte hipotese:

H1: Quanto maior a percepcdo de relevancia do museu, maior sera a intencéo de doar

para 0 museu.

3.2 Arelacdo entre relevancia do museu e identificagdo com o0 museu

Michael Bloomberg declarou que doou para 0 Museu de Ciéncias de Boston devido a
relevancia dessa instituicdo em sua vida (EXAME, 2018). Relatos como “lembro-me da
minha infancia quando visito o museu Emilio Goeldi”; “o Museu do Amanha mudou a
cara do Rio de Janeiro”; “o MASP ¢ reflexo da sociedade de Sdo Paulo” ilustram como
as pessoas se reconhecem dentro dos museus e como elas conectam 0s museus a propria
estéria ou ao seu entorno social, criando um elo de identificacdo com essas
organizagOes. Dutton, Dukerich e Harquail (1994) e Ahearne, Bhattacharya e Gruen
(2005) definem identificacdo com a organizacdo como 0 senso de conexdo entre as

organizagdes e as pessoas.

Os museus incorporam a historia, a memoria coletiva e compartilham a identidade da
sociedade (DSP, 2011). Notavelmente os museus tém a capacidade de gerar uma
identidade social devido a relevancia das suas a¢cdes (HEIN, 2012). Também ¢é verdade
que a identificacdo das pessoas com as organizagOes sociais esta relacionada a
importancia da causa ou objetivo da instituicdo (BHATTACHARYA; RAO; GLYNN,
1995). Fisher e Wakefield (1998) encontraram fundamento empirico para argumentar
que a relevancia de um objeto, situacdo ou acdo é uma dimensdo que influencia a

identificacdo com um grupo. Portanto, neste estudo, pressupde-se que a percep¢do da
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relevancia do museu, por fomentar questdes afetivas (DICK et al., 2004), pode fazer

com que as pessoas se identifiquem com ele:

H2: Quanto maior a percepcéao de relevancia do museu, maior sera a identificagdo com

0 museu.

3.3 Arelacdo entre percepc¢ao da performance do museu e confianca no museu

Herman e Renz (1997) indicam que a performance de uma organizacao € construida
socialmente, integrando varios elementos que relacionam critérios de opinido e
percepcOes a respeito do desempenho da organizacdo. A percepcdo da performance de
uma organizacdo € definida como o nivel de crenca sobre a demonstracdo de que os

recursos da organizacdo sdo utilizados com sabedoria (TONKISS; PASSEY, 1999).

O entendimento sobre percepcdo da performance tornou-se prioritario para as
organizagdes sociais por terem “herdado da década de 1980 um legado de uma agenda
crescente de problemas sociais, um ambiente fiscal rigoroso de financiamento
governamental restrito e competi¢cGes por contribui¢fes privadas [...] que desafiaram a
sua propria integridade” (YOUNG; BANIA; BAILEY, 1996, p. 347).

As pessoas formam uma percepcao sobre a performance de uma organizagao social ao
avaliarem se os resultados dessa organizagdo sdo condizentes com o investimento
realizado (GSTRAUNTHALER; PIBER, 2007; MCGILL; WOOTEN, 1975; DEL
BARRIO; HERRERO; SANZ, 2009) sob o ponto de vista tanto da eficacia, como da
eficiéncia. A eficécia relaciona-se com os resultados alcancados e com o impacto da
instituicdo sobre a sociedade, e a eficiéncia caracteriza a relacdo entre o que se utiliza
para prestar o servigo e os resultados, “refletindo a quantidade de esfor¢o gasto ou o

desperdicio envolvido" (LAMB; CROMPTON, 1990, p. 174).

Particularmente em relagdo a organizacGes sociais culturais, o estudo qualitativo de
McLean (1994) indica que a percepcdo de performance positiva de um museu é capaz
de atrair doadores e visitantes. E, Mottner e Ford (2005), atrelam o sucesso das lojas de
museus a eficacia do papel educacional desempenhado por essas instituicbes. A
percepcao de performance parece ser decisiva para o doador realizar uma doagéo (ex.,
BENNETT; SAVANI, 2003), pois interfere na confianga que ele deposita na instituicdo
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(SARGEANT; FORD; WEST, 2006; TONKISS; PASSEY, 1999). Confianca refere-se
a
[...] confianca de uma pessoa, grupo ou empresa em um dever
voluntariamente aceito por parte de outra pessoa, grupo ou empresa de
reconhecer e de proteger os direitos e os interesses de todos 0s outros

envolvidos em um empreendimento conjunto ou em uma troca econémica
(HOSMER 1995, p. 393).

Torna-se dificil para uma organizacéo social explicar elevados custos com salarios de
Seus executivos ou excesso de propagandas e a0 mesmo tempo convencer um potencial
doador a doar. Implicito a isso esta a indicacdo de que um potencial doador terd mais
confianca na organizacdo na medida em que acredita que ela é eficiente e aplica seus
recursos para atender de maneira satisfatoria o interesse de todos (SARGEANT; FORD;
WEST, 2006; TONKISS; PASSEY, 1999). A partir das fundamentagdes expostas,

propBe-se a terceira hipotese do estudo:

H3: Quanto mais alta a percepcdo da performance do museu, mais confianca o

potencial doador tera nele.

3.4 A relacéo entre utilidade emocional do potencial doador e comprometimento

com O museu

A utilidade emocional refere-se a motivacdo do doador para apoiar uma organizagdo
social devido aos beneficios emocionais (SARGEANT; FORD; WEST, 2006;
CIALDINI et al., 1987). Ou seja, por mais que as pessoas se preocupem com o bem-
estar dos outros, essa ndo é a Unica explicacdo para as doacBGes acontecerem
(HARBAUGH, 1998). Outra possivel explicacdo é o beneficio emocional decorrente do
ato de doar em si (SARGEANT; FORD; WEST, 2006; LI, CHEN; HUANG, 2015). Os
atos de doacgdes podem levar a niveis mais elevados de felicidade do que, por exemplo,
0 pensamento de gastar dinheiro (AKNIN; DUNN; NORTON, 2012).

H& um consenso na literatura de que, independentemente de como as pessoas se sentem,
as emocOes oferecem beneficios utilitarios (LEVENSON, 1999; TAMIR; CHIU;
GROSS, 2007). As pessoas buscam regular as emocdes e modificar seus sentimentos
para um estado emocional satisfatério (TAMIR, 2009) e procuram meios de manter seu

estado emocional satisfatorio. Se o ato de doar oferece sentimentos positivos para o
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doador, ¢ plausivel supor que ele ira tentar manter esse sentimento positivo voltando a
realizar a doagdo, o que acabard por influenciar seu comprometimento com a
organizacdo. O comprometimento é essencial para a continuidade do relacionamento
(DWYER; SCHURR; OH, 1987). Para Salancik (1977, p. 62),

O comprometimento é um estado de ser em que um individuo se torna
vinculado por suas acdes e através dessas acBes a crencgas que sustentam as
atividades e seu proprio envolvimento. O comprometimento é onipresente,
tdo comum que muitas vezes desconhecemos seus efeitos restritivos e seu
controle sutil sobre o0 nosso comportamento. O comprometimento é o que nos
faz gostar do que fazemos e continuar a fazé-lo, mesmo quando os retornos
ndo sdo 6bvios.

Tendo em vista que Moorman, Zaltman e Deshpande (1992, p. 316) definem
comprometimento como "um desejo persistente de manter um relacionamento valioso™
e que “o comprometimento sustenta o comportamento em situacbes como a de
auséncias de recompensas tangiveis” (SALANCIK, 1977), propde-se a quarta hipotese
do estudo:

H4: Quanto mais alta a utilidade emocional do potencial doador, maior sera o seu

comprometimento com 0 museu.

3.5 A relacdo entre identificacdo com o museu e comprometimento com o museu

A identificacdo com a organizagdo é uma maneira de identificacdo social baseada na
percepcdo de pertencimento a um grupo (ASHFORTH; MAEL, 1989). Bhattacharya e
Sen (2003), utilizando-se da teoria da identidade social, indicam que, quando uma
organizacgdo satisfaz as necessidades intrinsecas de uma pessoa, a relacdo entre cliente e
empresa torna-se mais forte. Tal ponderacdo leva a duas premissas subjacentes. A
primeira é sobre a possibilidade de as pessoas se identificarem com um grupo, mesmo
que elas ndo demonstrem contato direto com ele (TURNER, 1982; PRATT, 1998;
SCOTT,; LANE, 2000). A segunda premissa € que as relagdes sociais podem ser
derivadas de uma identificacio comum, representativa e simbolica socialmente
(BREWER; GARDNER, 1996; KEH; XIE, 2009; SCOTT; LANE, 2000).

Alguns trabalhos demonstraram que quanto mais elevada for a identificagdo de um

individuo com a organizacdo maior a vontade de apoiar a instituicdo e de realizar acfes
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que as beneficiem. Como exemplo, uma maior identificacdo dos empregados leva a um
nivel de comprometimento mais elevado com a organizacdo (O'REILLY; CHATMAN,
1986; BENKHOFF, 1997), o que acarreta em comportamentos de cidadania
organizacional mais efetivos (LIU; LOI; LAM 2011). Wilkins, Butt, Kratochvi e
Balakrishnan (2015) encontraram relagdes positivas entre a identificacdo de alunos e o

seu comprometimento com a universidade.

Doadores podem optar por contribuir monetariamente para museus em detrimento de
outras organizacGes sociais. Essa escolha € propiciada, em certa medida, pelo
comprometimento com a causa da organizacdo (BELDAD, SNIP e HOOF, 2013). Para
Havens e Schervish (1997) tal fato esta associado ao posicionamento das pessoas em
relacdo as questdes sociais como cultura, religido e politica. Dessa forma, pode-se
afirmar que o comprometimento com uma organizacdo social € baseado em uma
empatia ou afinidade com a instituicdo ou com sua causa (BENDAPUDI et al., 1996),
ou sua identificagdo com elas. A partir das fundamentagdes expostas, propde-se a quinta

hipbtese do estudo:

H5: Quanto maior for o nivel de identificagio com um museu, maior sera o

comprometimento para com ele.

3.6 A relacdo entre identificacdo com o museu e confian¢a no museu

A confianga é de natureza contextual, volatil e dindmica (COLEMAN, 1990; MAYER;
DAVIS; SCHOORMAN, 1995; ZEY, 1998). Um servico oferecido por uma
organizacdo pode néo ser percebido por todos os doadores (SARGEANT; LEE, 2004)
devido a sua intangibilidade (POLONSKY; MACDONALD, 2000). Nesse caso, resta a
alguns simplesmente confiar na instituicdo. Segundo Rotter (1967), a confianca é
oriunda de uma relacdo interpessoal, na qual ha uma expectativa invocada por um
individuo e/ou um grupo perante 0 comportamento, a expressao ou 0 pronunciamento
de outra pessoa. Estudiosos como Zucker (1986), Dirks e Ferrin (2002) e Gillespie e
Mann (2004) expuseram que 0 processo de desenvolvimento de confianga envolve a

confiabilidade no outro e um afeto, constituida por aspectos emocionais.

49



Ao argumentar que “a confianca em uma entidade coletiva tem uma base na
identificacdo do grupo”, Kramer (1996, p. 26) expde a relacdo positiva entre a
identificacdo com um grupo social e a confianga nele. Tal perspectiva é amparada por
Ashforth e Mael (1989), Ashforth, Harrison e Corley (2008) e Gwinner e Swanson
(2003), quando afirmam que o pertencimento a um grupo (identificacdo) esta
relacionado a confianga. Ao se identificar com uma organiza¢do social, como um
museu, os individuos podem estar repassando a ela valores de si proprios, como
confianca e honestidade. E dificil imaginar que ao transmitir valores pessoais para uma
organizacdo social uma pessoa nao ira se identificar e confiar na instituicdo. A partir das

fundamentacOes expostas, propde-se a sexta hipdtese do estudo:

H6: Quanto maior o nivel de identificacdo com o museu, mais confian¢a o potencial

doador tera nele.

3.7 Arelagédo entre confianga no museu e comprometimento com 0 museu

O construto confianca é analisado na literatura como fonte de vantagem competitiva
para organizagcdes (JENSEN, 2003) e como fortalecedor da integragdo entre a
organizacdo e as partes interessadas (GULATI, 1995; UZZI, 1997), além de ser
promotor do comprometimento das pessoas com as organizacbes (MAYER,;
GAVIN, 2005).

A existéncia de poucos estudos sobre confianga no setor sem fins lucrativos e um
elevado nimero de trabalhos desse construto nas relacGes entre empresas e clientes
levam Sargeant e Lee (2004, p. 188) a questionarem a sua importancia no contexto das
organizag0es sociais. Os autores concluiram que o comprometimento dos doadores com
uma organizacgdo social € resultado da existéncia de indices maiores de confianca na
instituicdo. Tais indices desencadeiam a possibilidade de melhoria no relacionamento
entre doadores e instituicdo, gerando um processo de lealdade. A confianga se torna
essencial para o desenvolvimento de uma relacdo de comprometimento com uma
organizacdo (MORGAN; HUNT, 1994), seja de cunho comercial (BERRY, 1996), seja
de um real beneficio para o bem-estar social (PEPPERS; ROGERS, 2004), como é o
caso dos museus. Com fundamentacdo em tais consideracdes, prople-se a sétima
hipdtese para o presente estudo:
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H7: Quanto maior for o nivel de confianca no museu, maior serd o comprometimento

para com ele.

3.8 A relacdo entre comprometimento com o museu e intencdo de doar para o

museu

O papel do comprometimento nas relages sociais tem sido foco de analises em areas
como marketing (MOORMAN; ZALTMAN; DESHPANDE, 1992; MORGAN; HUNT,
1994), psicologia (AGNEW et al., 1998) e sociologia com estudos comportamentais
(BECKER, 1960), indicando que esse construto é base de relacionamentos subsequentes
como os de doacdo (SARGEANT; FORD; WEST, 2006).

Salancik (1977, p. 63) argumenta que “para entender o comprometimento, devemos
primeiro entender que o comportamento € o que estd sendo cometido, porque o
comportamento ¢ um indicador visivel do que somos e do que pretendemos fazer”. O
comprometimento é uma forca que direciona 0 comportamento e gera um envolvimento
com um determinado curso de acédo relevante para si ou para demais pessoas (MEYER;
HERSCOVITCH, 2001).

Diversos estudos dentro do contexto de consumo confirmaram a associacdo entre
comprometimento e intencdo (BHATTACHARYA; RAO; GLYNN, 1995;
POLONSKY; SHELLEY; VOOLA, 2002; PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).
Estudos sobre doacBes para organizacfes sociais também indicaram uma associacao
direta entre o comprometimento e a intencdo de doar (VENABLE et al., 2005;
SARGEANT; LEE, 2004; WARREN; WALKER, 1991; SARGEANT; FORD; WEST,
2006; KO et al., 2014), principalmente por considerarem que as pessoas envolvidas com
doacdo para organizacBes sociais geralmente estdo dispostas a estabelecer
relacionamentos com elas, e ndo apenas transagcdes. Dessa forma, sugere-se a oitava

hipotese deste estudo:

H8: Quanto maiores os niveis de comprometimento de um potencial doador para com

um museu, maior sera sua intencédo de doar para o0 museu.

Tendo-se como base as relagcdes de dependéncia propostas e o conjunto de construtos

oriundos da literatura, apresenta-se, na figura 5, 0 modelo conceitual do presente estudo.
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Identificagio
com o museu

Comprometimento
com 0 museu

Percepgio da
performance do
musen

Confianga no
museu

Figura 5 — Modelo conceitual
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.
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4 Metodologia

Com a finalidade de responder ao problema de pesquisa, 0 presente estudo foi
desenvolvido em duas etapas. A primeira etapa do estudo consistiu em uma pesquisa de
carater qualitativo por meio de entrevistas pessoais. E, a segunda, em uma pesquisa

quantitativa que teve como tipologia o método survey.

4.1 Primeira etapa do estudo: pesquisa qualitativa

A parte qualitativa consistiu na coleta de dados por meio de entrevistas em
profundidade junto a doadores (pessoas que realizaram doacOes para 0S museus Nnos
ultimos dois anos) e representantes de museus brasileiros (pessoas que trabalham nos
museus e respondem pela instituicdo em eventos, entrevistas, etc.). Os principais
objetivos das entrevistas em profundidade foram: a) identificar potenciais construtos
que ndo foram sinalizados na literatura e que poderiam atuar como determinantes da
intencdo de doar; b) ratificar os construtos evidenciados pela literatura como
influenciadores da intencdo de doar; c) gerar itens para escalas dos construtos que

compdem o modelo e; d) ilustrar e apoiar os resultados quantitativos encontrados.

4.1.1 Procedimento de coleta de dados qualitativos

Os potenciais entrevistados foram contatados por e-mail, telefone ou pessoalmente, e as
entrevistas ocorreram de margo de 2017 até novembro de 2018. Representantes dos
seguintes museus foram contatados: 1) Museu da Inconfidéncia; I1) Pinacoteca do
Estado de Sdo Paulo; Ill) Museu Casa dos Contos; IV) Museu Casa Guignard; V)
Museu do Amanha; VI) Museu Lasar Segall; VII) Museu de Arte de Sdo Paulo Assis
Chateaubriand; VIII) Museu de Arte Sacra de Ouro Preto e; IX) Museu de Arte do Rio.
O interesse de colaboracdo foi manifestado por representantes dos Museus da
Inconfidéncia, do Amanha e de Arte Sacra de Ouro Preto. O processo de recrutamento
de entrevistados também usou da técnica bola-de-nova, em que os representantes dos
museus indicaram doadores para participar da entrevista (ex., a doadora do Museu da

Inconfidéncia foi indicada pelo representante do Museu de Arte Sacra de Outro Preto) e
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0s proprios doadores indicaram outros doadores (ex.: a doadora dos museus de

Cataguases/MG foi indicada pelo doador do Museu Casa Guignard).

O protocolo de entrevista foi composto por uma grand tour question (CANNEL;
KAHNC, 1974): vocé poderia comentar sobre a importancia das doa¢Ges monetarias
individuais para esse museu? Essa questdo foi elaborada de maneira que 0s
entrevistados pudessem expressar suas avaliacbes, opinibes e percepcdes sobre o
processo de doacdes para museus, e em especifico para 0 museu na qual sdo doadores
ou representantes. A partir da questdo inicial, as entrevistas tomaram um tom de
conversa, na qual o entrevistado conduziu o ritmo delas. Quando o entrevistado relatava
um possivel construto em seu depoimento, havia por parte do entrevistador uma

tentativa de explorar a questdo em mais profundidade.

A entrevista com o doador do Museu do Amanhé& durou uma hora e trinta e oito minutos
e foi realizada via Skype. Duas entrevistas foram realizadas junto a doadores do Museu
da Inconfidéncia: a primeira durou uma hora e quinze minutos e foi realizada no préprio
museu; a segunda durou uma hora e cinco minutos e foi realizada na residéncia da
doadora. A entrevista com o doador do Museu Casa Guignard durou uma hora e dezoito
minutos e foi realizada em uma residéncia da cidade de Ouro Preto/MG juntamente com
a entrevista realizada a doadora de museus de Cataguases/MG. Por fim, a entrevista
com o representante do museu de Arte Sacra de Ouro Preto durou cinquenta e oito
minutos e foi realizada nas dependéncias desse museu. O perfil dos entrevistados pode

ser visualizado no quadro 8:

Museu Entrevistados | Faixa Relagdo com | Género Cargo
etaria 0 museu

Museu do | Entrevistado 1 | 35-45 Doador e | Masculino | Funcionério do Museu do

Amanha representante Amanha

Museu de Arte | Entrevistado 2 | 55-65 Representante | Masculino | Funcionario do Museu de

Sacra de Ouro Arte Sacra de Ouro Preto

Preto

Museu da | Entrevistada 3 | 80-90 Doadora Feminino Membro da Associacdo de

Inconfidéncia Amigos do Museu da
Inconfidéncia

Museu da | Entrevistada4 | 50-60 Doadora e | Feminino Funcionaria do Museu da

Inconfidéncia representante Inconfidéncia

Museu  Casa | Entrevistado 5 | 70-80 Doador Masculino | Membro da Associacdo de

Guignard amigos do Museu Casa
Guignard

Museus de | Entrevistada 6 | 50-60 Doadora Feminino Filantropa
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| Cataguases | |

Quadro 8 — Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

As entrevistas foram gravadas com autorizagdo dos entrevistados e tomou-se nota
durante e apos os relatos obtidos. As entrevistas foram transcritas, lidas, comparadas e
codificadas. Na anélise dos dados, destinou-se especial atencdo as partes dos relatos que
coincidiam e que se remetiam a possiveis construtos ndo identificados na literatura e
que poderiam atuar como determinantes da intencdo de doar. Também foi dada especial
atencdo as passagens dos depoimentos que se remetiam aos construtos constituintes do
modelo e a forma como estavam relacionados entre si. Quando 0s construtos eram
identificados nos depoimentos dos entrevistados, o trecho da entrevista recebia um
codigo relativo ao construto. Esses trechos foram avaliados de forma comparativa com

cuidado e forneceram insights para geracdo de novos itens para as escalas.

Durante as entrevistas emergiu o0 construto “relevancia do museu”. Além disso, as
entrevistas geraram trés novos itens para a escala do construto percepgdo da
performance, dois itens para utilidade emocional, dois itens para identificagdo com o
museu e dois itens para comprometimento com o museu. Os dados coletados nas

entrevistas também serviram para ilustrar os resultados quantitativos da presente tese.

4.2 Segunda etapa do estudo: pesquisa quantitativa

O objetivo da etapa quantitativa do estudo foi testar as hipdteses do modelo de pesquisa.
Quanto a perspectiva temporal, ou ao ndmero de momentos em que os dados
quantitativos foram coletados, a pesquisa se classificou como corte transversal unico,
pois, seguindo as orientacdes de Freitas et al. (2000), a descri¢do das varidveis ocorreu

por meio de dados coletados em apenas um instante no tempo.

4.2.1 Elaboragéo do instrumento de coleta de dados quantitativos

O instrumento de coleta de dados quantitativos utilizado foi o questionario. Quanto ao
conteudo, o questionario foi desenvolvido a partir de dois processos. Primeiro, por meio
da selecdo de escalas validadas e de itens de escalas anteriormente empregadas na
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literatura. Segundo, por meio da geracdo de novos itens para compor as escalas de
construtos ja& anteriormente mensurados pela literatura e também, desenvolver
especificamente a escala “relevancia do museu”. O processo de geracdo de itens das

escalas foi feito com base em revisdo de literatura e entrevistas em profundidade.

Utilizou-se a escala Likert de cinco pontos na mensuracdo dos itens, variando de

discordo fortemente (1) a concordo fortemente (5), conforme pode ser observado na

figura 6:
1 Discordo 2 Discordo 3 Nem concordo, 4 Concordo 5 Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Figura 6 — Escalas de pesquisa
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

As escalas foram apresentadas juntamente com o modelo tedrico a seis professores-
doutores que pesquisam na area de marketing. Esse procedimento foi necessario para
avaliar a adequacdo dos itens das escalas a definicdo dos construtos. Ajustes nos itens

foram feitos a partir da observacao dos professores-doutores.

O questionario com as escalas ajustadas foi passado para 20 respondentes para avaliar
sua compreensdo dos itens e o tempo estimado de resposta (oito minutos). Esses
respondentes foram recrutados no Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas da
Universidade Federal de Ouro Preto. Os itens problematicos foram ajustados e o0s
ambiguos foram removidos. Finalmente, um pré-teste do questionario final foi enviado
por redes sociais e e-mail (e ligacdes foram feitas para estimular a participacdo dos
respondentes) e 105 respostas foram obtidas. O pré-teste das 105 respostas constatou

que as escalas estavam adequadas e que era possivel seguir com a coleta de dados.

O questionario final foi dividido em trés blocos. O primeiro bloco consistiu em
pergunta-filtro que identificou 0 museu que representa uma experiéncia marcante para
os respondentes. O segundo bloco envolveu os itens das escalas relacionadas aos
construtos do modelo: utilidade emocional, relevancia do museu, percepcdo da
performance, identificagdo com o museu, confianga no museu, comprometimento com o
museu e intencdo de doar para 0 museu. E, o terceiro bloco buscou coletar o perfil da

amostra.
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Na proxima secdo, demonstra-se a operacionalizacdo das variaveis do modelo a partir

da definicdo dos construtos.

4.3 Operacionalizacéo das variaveis do modelo

O quadro 9 mostra a defini¢do dos construtos do modelo tedrico:

Construtos Definicdo
Utilidade Motivacdo que as pessoas tém para apoiar uma organizacdo social devido a
emocional beneficios emocionais (SARGEANT; FORD; WEST, 2006; CIALDINI et al.,

1987).

Relevancia do museu

Cumprimento da fun¢do social de um museu (SOTO, 2010).

Percepcéo da
performance

Nivel de crenca sobre a demonstracdo de que 0s recursos a serem angariados
serdo utilizados com sabedoria (TONKISS; PASSEY, 1999).

Identificacdo com a

organizacéo

Senso de conex&o entre as organizacdes e as pessoas (DUTTON; DUKERICH,;
HARQUAIL, 1994; AHEARNE; BHATTACHARYA; GRUEN, 2005).

Confianca

Confianca de uma pessoa, grupo ou empresa em um dever voluntariamente
aceito por parte de outra pessoa, grupo ou empresa de reconhecer e proteger 0s
direitos e os interesses de todos os outros envolvidos em um empreendimento
conjunto ou em uma troca econdmica (HOSMER, 1995, p. 393).

Comprometimento

Um desejo persistente de manter um relacionamento valioso (MOORMAN;
ZALTMAN; DESHPANDE, 1992, p. 316).

Intencéo de doar

DecisBes claras e ajuizadas da forma de se comportar e que tracejam o objetivo
de um individuo diante da direcéo e da intensidade de uma acdo (SHEERAN,
2002), sendo a acao, no caso, a doagdo.

Quadro 9 — Definicao conceitual dos construtos do modelo tedrico
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os indicadores do construto relevancia do museu sdo demonstrados no quadro 10.

Cddigo Indicadores Referéncias
Al Eu acredito na mensagem das ideias que esse | Baseada nas entrevistas em
museu tem para passar. profundidade
A2 Esse museu é um equipamento cultural relevante | Baseada nas entrevistas em
para a sociedade. profundidade
A3 Esse museu cumpre um papel social relevante na | Baseada nas entrevistas em
sociedade. profundidade
A4 Esse museu tem um alto poder educacional. Baseada nas entrevistas em
profundidade
A5 Esse museu apresenta um servico de qualidade | Baseada nas entrevistas em
(exposicdes, atividades culturais e educacionais | profundidade
etc.).
A6 Esse museu melhorou a paisagem da cidade. Baseada nas entrevistas em
profundidade
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Quadro 10 — Indicadores do construto relevancia do museu
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os indicadores do construto operacionalizagdo da performance do museu s&o

demonstrados no quadro 11.

Cadigo Indicadores Referéncias
Bl Eu acredito que esse museu faz bom Baseada nas
uso do recurso monetario que dispde entrevistas em profundidade
B2 Esse museu se destaca positivamente pelos Baseada nas entrevistas em
seus resultados alcancados profundidade e Sargeant, Ford e West
(2006)
B3 Eu percebo que esse museu tem uma alta Sargeant, Ford e West (2006)
capacidade de se envolver com a causa que defende
B4 Esse museu destina uma alta proporgéo de Sargeant, Ford e West (2006)
sua renda para o seu objetivo
B5 Esse museu tem habilidade para utilizar Baseada nas entrevistas em
recursos em prol da causa que defende profundidade
Quadro 11 — Indicadores do construto percep¢ao da performance do museu
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
Os indicadores do construto utilidade emocional sdo demonstrados no quadro 12.
Caddigo Indicadores Referéncias
C1 As pessoas que doam para esse museu procuram Sargeant, Ford e West (2006)
receber algum beneficio (felicidade, alegria, etc.),
em troca da doacéo.
Cc2 As pessoas que doam para esse museu buscam ter a | Baseada nas entrevistas em
sensacao de dever cumprido com essa agao. profundidade
C3 Saber que a doacdo para esse museu faz um bem Baseada nas entrevistas em
para a sociedade agrada aos doadores. profundidade
C4 As pessoas que doam para esse museu procuram se | Baseada nas entrevistas em
sentir bem com elas mesmas. profundidade e Sargeant, Ford e West
(2006)
C5 Quem doa para esse museu esta fazendo um bem Baseada nas entrevistas em
para si proprio e para a sociedade. profundidade e Sargeant, Ford e West
(2006)
C6 Pessoas que doam para esse museu procuram sentir | Baseada nas entrevistas em

satisfacdo pessoal.

profundidade e Sargeant, Ford e West
(2006)

Quadro 12 — Indicadores do construto utilidade emocional
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os indicadores do construto identificagdo com o museu sao apresentados no quadro 13.
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Cadigo

Indicadores

Referéncias

D1

O sucesso desse museu é 0 meu sucesso.

Bhattacharya, Rao e Glynn
(1995) e Bhattacharya e Elsbach (2002)

D2 Quando alguém elogia esse museu, eu sinto Bhattacharya, Rao e Glynn
como se fosse um elogio pessoal. (1995) e Bhattacharya e Elsbach (2002)

D3 Quando alguém critica esse museu, eu sinto Bhattacharya, Rao e Glynn
como se fosse um insulto pessoal. (1995) e Bhattacharya e Elsbach (2002)

D4 Eu me identifico com esse museu devido ao Baseada nas entrevistas em
servico prestado por ele. profundidade

D5 Eu me identifico com esse museu porque ele Baseada nas entrevistas em
reflete meu interesse social. profundidade

Quadro 13 — Indicadores do construto identificagdo com o museu

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os indicadores do construto confianga no museu sdo apresentados no quadro 14.

Cadigo Indicadores Referéncias

El Eu confio que esse museu sempre age no melhor | Sargeant, Ford e West (2006),
interesse da causa. Sargeant e Lee F(2002b)

E2 Eu confio que esse museu conduz suas operagdes | Sargeant, Ford e West (2006),
eticamente. Sargeant e Hudson 2008, Alhidari

(2013)

E3 Eu confio que esse museu ira realizar seu papel sem a | Baseada nas entrevistas em
necessidade do meu monitoramento e controle sobre | profundidade
suas acoes.

E4 Eu confio nesse museu por ele ndo explorar as | Sargeant e Hudson (2008), Alhidari
pessoas. (2013), Sargeant, Ford e West (2006)

E5 Eu confio que esse museu ird utilizar técnicas de | Sargeant, Ford e West (2006)

angariacdo de fundos que sdo apropriadas.

Quadro 14 — Indicadores do construto confianga no museu
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

Os indicadores do construto comprometimento com o0 museu sdo apresentados no

quadro 15.

Cddigo Indicadores Referéncias

F1 Eu estou comprometido com esse museu. Baseada nas  entrevistas em

profundidade

F2 Eu desejo manter um relacionamento com esse Baseada nas  entrevistas em
Museu nos proximos anos. profundidade

F3 Preocupo-me com o sucesso em longo prazo desse Sargeant, Ford e West (2006)
museu.

F4 Eu me descreveria como um fiel apoiador desse Sargeant, Ford e West (2006)
museu.

F5 Tenho uma sensacdo de pertencimento com esse Sargeant, Ford e West (2006)

museu.

Quadro 15 — Indicadores do construto comprometimento com o0 museu
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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Os indicadores do construto intencdo de doar para 0 museu sdo apresentados no quadro
16.

Cadigo | Indicadores Referéncias

Gl Eu farei uma doagdo monetaria para esse museu Cheung e Chan (2000); Bartolini
em uma préxima oportunidade. (2005); Alhidari (2013)

G2 Provavelmente eu realizarei uma doagédo Diamond e Kashyap (1997); Bartolini
monetaria para esse museu em uma préxima (2005); Alhidari (2013);
oportunidade.

G3 Tenho a intencédo de realizar uma doacéo Diamond e Kashyap (1997); Smith e
monetaria para esse museu em uma proxima McSweeney (2007); Alhidari (2013)
oportunidade.

Quadro 16 — Indicadores do construto intengdo de doar para o museu
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

4.4  Etapa descritiva

4.4.1 Definicdo da populagéo e calculo amostral

A definicdo de que a amostra do estudo deveria ser formada por individuos que tém a
intencdo de doar para museus possibilitou optar pela coleta de dados junto a pessoas
acima de 18 anos que visitam museus e/ou doam valor monetario para essas
instituicOes. A partir desses parametros, notou-se que a populacdo de referéncia do
estudo é muito elevada e desconhecida, o que resulta em uma dificuldade para se

conhecer 0 seu nimero exato.

Um argumento que pode exemplificar a dificuldade de conhecimento do nimero de
pessoas que tém a intencdo de doar € a existéncia de doadores ou visitantes de museus
on-line. Tais instituicbes permitem a visitagdo de forma nédo presencial, 0 que ocasiona

mais dificuldades no célculo do tamanho populacional.

Em populagdes muito elevadas, nas quais tornam-se dificultosas a mensuracdo da
populagdo, pode-se utilizar estimativas que sejam calculadas a partir de uma amostra
prévia do espaco amostral. Assim, foi adotado uma amostra de cerca de 40% acima do
suficientemente necessario para os parametros de o (nivel de significancia) = 2%, p
(proporcé@o populacional de individuos que sédo doadores e/ou visitantes dos museus

brasileiros) = 0,8195 e q [proporcdo populacional de individuos que ndo pertence a
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categoria de doadores e/ou visitantes dos museus brasileiros (g = 1 — p)] = 0,1805,

estimados a partir de uma amostra prévia (600 questionarios).

4.4.2 Procedimento de coleta de dados e tratamento dos dados

O método de aquisicdo de dados pode ser classificado como primario ou secundario
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Para essa tese, utilizou-se da coleta de dados de
forma primaria, com a aplicacdo de questionarios estruturados e autopreenchimento na

web, um websurvey.

No processo de coleta de dados primeiramente utilizou-se de um websurvey. Porém,
apesar do envio de aproximadamente 100 e-mails, ampla divulgacao nas redes sociais e
de 50 ligagdes com solicitacGes aos respondentes que preenchessem o questionario,
apenas 105 respostas foram obtidas. Com isso, optou-se por coletar os dados
quantitativos presencialmente nas cidades de Ouro Preto-MG, Belo Horizonte-MG, Rio
de Janeiro-RJ e Sdo Paulo-SP, o que resultou em um total de 1.230 questionarios

coletados nessa etapa.

Os respondentes demoraram cerca de oito minutos para preencherem o questionario. A

coleta ocorreu entre 0s meses de outubro de 2017 e agosto de 2018.

O banco de dados foi gerado a partir da juncdo dos dados coletados via websurvey e
pela tabulagdo dos questionarios adquiridos de forma presencial. A escolha do modo de
coleta de dados teve como objetivo conseguir 0 maior nimero de respondentes

possiveis.

Com a finalidade verificar uma possivel diferenca entre os dados coletados via
websurvey e presencial comparou-se as médias e postos matriciais por meio de testes de
hipoteses paramétricos (ANOVA) e ndo paramétricos (Mann-Whitney e Kruskal

Wallis). Os resultados podem ser visualizados na tabela 1:

Tabela 1 — Testes de hipdteses

Construtos Teste F Teste De Mann- | Teste De Kruskal
(Médias) Whitney Wallis
Estatistica | P-Valor | Estatistica | P-Valor | Estatistica | P-Valor
Relevancia do 0,767 0,633 485,500 0,950 8,060 0,428
museu
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Percep¢do  da 0,767 0,660 511,000 0,724 10,328 412
performance do

museu

Utilidade 1,477 0,131 363,00 0,260 18,638 231
emocional

Identificacdo 0,702 0,746 707,500 0,960 8,194 770
Com 0 museu

Confianga  no 0,786 0,630 077,000 0,684 9,283 412
museu

Comprometimen 1,252 0,335 683,000 0,502 9,363 404
to com o museu

Intencédo de doar 7,818 0,530 782,500 0,651 40,827 426
para 0 museu

Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

Por meio dos resultados apresentados na tabela 1 pode-se afirmar que 0s construtos ndo
apresentaram diferencas de médias quando compara-se o contexto de coleta de dados.
Todos os p-valores demonstraram indices maiores que 0,05, o que, indica ndo haver
diferenca significativa de percep¢do dos construtos entre os respondentes da coleta de

dados via websurvey e presencial.

A proxima acdo foi o tratamento dos dados que ocorreu no programa Excel e
trasladacdo desses dados para o programa SPSS 14.0® (Statistical Package for the
Social Sciences). No programa Excel, verificou-se os questionarios que continham
varidveis com dados omissos ou observacOes atipicas (outliers) para retirada desses
dados da amostra final, o que resultou em uma coleta de 1.201 questionarios. No
programa SPSS 14.0®, no qual ocorreu a andlise fatorial exploratéria e os testes
univariados. Os testes de normalidade, de homocedasticidade, de linearidade e andlise

fatorial confirmatoria foram realisados no software R.

5 Andlise exploratdria dos dados

O tratamento dos dados é uma etapa que antecipa as analises do estudo. Essa fase €
importante porque permite ao pesquisador avaliar e prever a dimensionalidade dos
dados (HAIR et al., 2005). Dessa forma, assegura a validade dos pressupostos utilizados
na analise e os resultados provenientes dessa analise (TABACHNICK; FIDELL, 2001).
No presente estudo da etapa de andlise exploratéria dos dados pdde-se verificar as

frequéncias univariadas, a normalidade, a homocedasticidade, a linearidade e a estrutura
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fatorial dos itens coletados por meio da utilizacdo do programa SPSS 14.0®. Nesse

momento, purificou-se as escalas para posterior validacéo.

A anélise fatorial exploratoria foi realizada com uma primeira intencdo de determinar a
quantidade de variaveis latentes que seriam agrupadas em uma escala. Uma segunda
finalidade foi a eliminacéo de itens que tém menor relacdo com a estrutura dos fatores e

permanéncia dos itens que concentram maior poder de explicacdo da escala.

Sequencialmente, realizou-se o teste de alfa de Cronbach, que é recomendado por
Churchill (1979) e Nunnally, Bernstein e Berge (1967), para observar a confiabilidade
dos fatores. Para a avaliacdo da confiabilidade dos fatores, utilizou-se as recomendacdes
de Hair et al. (2006), as quais indicam que fatores com o igual ou superior a 0,60 s&o

considerados confiaveis.

5.1  Definicédo das dimensdes — AFE

Apbs identificarem os itens na literatura, os pesquisadores geralmente os submetem a
uma Andlise Fatorial Exploratéria (AFE). Essa técnica tem o proposito de purificar os
indicadores gerados em uma etapa anterior (VIEIRA, 2011) para identificar a
quantidade de fatores que melhor explica a covariacdo entre as variaveis observaveis
(ARANHA; ZAMBALDI, 2008).

5.1.1 Suposicoes da andlise fatorial exploratdria

Primeiramente verificou-se visualmente as correlacdes que identificam as variaveis que
apontam significancia estatistica. As matrizes de correlagdes demonstram que elas séo

significativas, considerando o nivel de 0,01, conforme demonstrado na tabela 1.

Apbs a etapa anterior, observou-se o teste de esferacidade de Bartlett para avaliar a
significancia geral da matriz de correlagdo. Os indices indicaram quiquadrado 846,87;
gl: 313; Sig. 0,000.

Sequencialmente, avaliou-se o nivel de inter-relagdes entre as variaveis e 0 grau de
ajuste dos dados a anélise fatorial. Para isso, observou-se a medida de adequacdo da

amostra, que é o KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). A presente tese seguiu 0s parametros
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indicados por Hair et al. (2009) e Malhotra (2001), que recomendam 0,50 como valor

minimo para a estatistica KMO. O KMO apresentou indice de 0,884, o que indica que o

método de anélise fatorial é perfeitamente adequado para a analise dos dados.

5.2  Analise dos componentes principais

Para a analise dos componentes principais utilizou-se o método Varimax, pois o

objetivo € reduzir os dados para conseguir o minimo de fatores adequados que explicam

a maxima variancia possivel. Para a AFE do presente estudo, considerou-se cargas

fatoriais superiores ou iguais a 0,35, conforme indicado por Hair et al. (2009). Os dados

podem ser observados na tabela 2.

Tabela 2 - Componentes principais da AFE

Cargas rotacionadas

Varimax
Variaveis | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Fator | Comunalidade | Alpha se o item for
1 2 3 4 5 6 7 excluido
A2 0,772| 0,111 0,127| 0,065| 0,094 | 0,012| 0,027 0,631 0,893
A3 0,82| 0,063| 0,117 0,125| 0,078 | 0,114 |-0,002 0,72 0,892
A4 0,745|-0,012| 0,126 | 0,232| 0,034 | 0,106 | 0,031 0,637 0,892
A5 0,595 |-0,026 | 0,097 | 0,398| 0,072 | 0,068 | 0,188 0,55 0,892
Bl 0,137| 0,813 | 0,126 |-0,026| 0,175| 0,117 |-0,255 0,893 0,897
B2 0,097| 0,71| 0,144 0,322| 0,127 | 0,09| 0,048 0,93 0,89
B3 0,09]| 0,725| 0,092| 0,336 | 0,114| 0,076 | 0,118 0,878 0,89
B4 0,051 0,794| 0,159| 0,115| 0,134 | 0,102 | 0,248 0,611 0,889
B5 0,033| 0,783 | 0,143| 0,136| 0,109 | 0,085| 0,257 0,762 0,89
C1 0,108 | 0,061| 0,758 | 0,067| 0,079| 0,11 0,029 0,613 0,889
C2 0,047| 0,093| 0,837 | 0,083| 0,101 | 0,052 | 0,064 0,736 0,888
C3 0,085| 0,068| 0,798 | 0,164 | 0,063 | 0,062 | 0,048 0,686 0,889
C4 0,104| 0,084| 0,82 0,108| 0,111 | 0,077 0,08 0,726 0,888
C5 0,103| 0,04| 0,791 0,068 | 0,046 | 0,016 | 0,082 0,65 0,89
C6 0,179| 0,089| 0,791 | 0,053| 0,088 | 0,108 | 0,104 0,699 0,887
D1 0,094| 0,056| 0,123 | 0,911| 0,104 | 0,084 | 0,136 0,723 0,888
D2 0,086| 0,046| 0,101| 0,936| 0,092 | 0,106 | 0,128 0,737 0,888
D3 0,094 | 0,065| 0,135| 0,903 | 0,109 0,087 | 0,118 0,839 0,888
E2 0,215| 0,093| 0,166| 0,08| 0,775| 0,14| 0,064 0,643 0,889
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E4 0,12| 0,121 0,122| 0,097| 0,838 | 0,118 | 0,194 0,751 0,895
ES 0,182| 0,121| 0,128| 0,101 | 0,769 | 0,105| 0,261 0,508 0,889
F1 0,089| 0,314| 0,115| 0,014 | 0,199| 0,659 | 0,143 0,713 0,889
F2 0,203| 0,019| 0,099| 0,183 | 0,335| 0,663 | 0,142 0,641 0,89
F5 0,148| 0,183| 0,169| 0,012 | 0,115] 0,719| 0,182 0,789 0,889
Gl -0,006 | 0,207 | 0,096 | 0,093| 0,126 | 0,072 | 0,828 0,769 0,891
G2 0,173| 0,113| 0,158 | 0,106 | 0,121 | 0,163 | 0,858 0,699 0,888
G3 0,34]-0,047| 0,128| 0,12| 0,149| 0,241 | 0,644 0,613 0,89

Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

A tabela 2 demonstra que uma mesma variavel nao contribui para a formacéao de fatores
distintos. O teste de screeplot, as cargas rotacionadas e o critério decidido
anteriormente auxiliaram a manter todos os fatores propostos no trabalho, que

correspondem a 70,73% da variancia das variaveis observadas.

Sobre os fatores 2, 4 e 7, observa-se que foram as dimensdes que retiveram todas as
variaveis. Os itens D4 e D5 foram retirados, pois as cargas mais elevadas eram
concentradas no fator 1. Retirou-se as variaveis Al, A6, E1, E3, F3 e F4 devido a

apresentacdo de baixas comunalidades.

- Normalidade

O teste de normalidade é utilizado para verificar como os dados estdo distribuidos
diante de uma variavel métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo
normal. Para tanto, seguiu-se a recomendacdo de Kline (1998), na qual é indicado o
teste de assimetria e curtose para verificacdo da normalidade de dados univariados, bem
como o teste de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para a normalidade de dados

multivariados.

Os resultados do teste de normalidade demonstraram que os dados de cada item sdo
oriundos de uma varidvel com distribuicdo normal. Os testes de Kolmogorov-Smirnov e
de Shapiro-Wilk apresentaram p-valor > 0,05 (KM0O=0,890), o que indica a rejeicdo da
hipdtese nula, ou seja, a amostra foi extraida de uma populacdo com distribuicdo

normal.
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- Homocedasticidade

A homocedasticidade € a homogeneidade da variancia dos dados ao longo de seu
dominio. Portanto, refere-se a relacdo de dependéncia entre as varidveis latentes e
preditoras (HAIR et al., 2005).

Para observar a homocedasticidade de dados ndo paramétricos € indicado a andlise de
variancia (ANOVA) e o teste de Levene. Na analise dos dados do presente estudo
utilizou-se as variaveis métricas utilidade emocional, relevancia do museu, percepcao da
performance do museu, identificagdo com o0 museu, confianga no museu,
comprometimento com o0 museu e intencdo de doar para 0 museu e as variaveis
doadores e nao doadores, género e renda. Os resultados demonstraram que as variaveis
latentes heterocedasticas ndo se repetiam em cada uma das variaveis preditoras. Dessa
forma, a consideracdo de tal pardmetro tornaria os testes de hipdteses muito sensiveis ou
conservadores, 0 que demonstra a ndo necessidade de intervencéo, segundo Hair et al.
(2005).

- Linearidade

A linearidade das relacGes € uma condicdo béasica para pesquisadores que utilizam a
técnica de Analise de EquacBes Estruturais (HAIR et al. 2009). A afirmativa parte do
pressuposto de que os efeitos ndo lineares ndo sdo representados pelos indices
demonstrados nas correlaces e, com isso, hd um desprezo da real forca da relacdo
(HAIR et al., 2005).

Para se estudar a linearidade na presente tese seguiu-se a orientacdo de Pestana e
Gageiro (2005) e realizou-se a andlise de scatterplots bivariados. Para isso, formulou-se
um gréafico da linha de regressdo obliqua, o qual tem no eixo das ordenadas os residuos
padronizados (Y=Zresid) e no eixo das abcissas a variavel dependente padronizada

(X=Zpred) (linha de regressao reta).
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

o Dependent Variable: Q_01_ DEP

0,5

0,61

0,4

Expected Cum Prob

o0
0,0 02 04 08 08 10

Observed Cum Prob

Figura 7 — Grafico de linearidade dos dados
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

Por meio do gréfico, é possivel perceber que o crescimento de X é acompanhado de um
crescimento de Y (0 que representa a presenca de relacdes lineares) e da inexisténcia de
relacBes curvilineas (curvas quadraticas ou cubicas). Essas caracteristicas, de acordo

com Kline (2005), confirma a linearidade dos dados.
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6 VALIDACAO DAS ESCALAS

Validacdo das escalas refere-se a propriedade do construto em medir o que realmente
ele se destina a medir (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). A presente tese tem, como
uma de suas etapas, a verificacdo da validade de escala por meio dos seguintes
procedimentos: validade de conteudo, validade de construto, validade nomoldgica e
validade preditiva.

6.1 Validade de contetddo

A validade de conteudo, de acordo com Hair et al. (2005), é subjetiva e sistematica, uma
vez que se recorre a um grupo de especialistas para a avaliacdo dos indicadores. Dessa
forma, ela se refere a relacdo entre o dominio do estudo e o que realmente quer se obter
(CHURCHILL, 1979).

Para se obter a validade de conteudo, foram consultados seis especialistas (professores-
doutores) da area de marketing (conforme destacado no item 4.2.1), bem como a revisédo

de literatura sobre doagdes.

A quantificacdo da concordancia das repostas dos especialistas foi realizada por meio do
indice de Validade de Contetdo (IVC = nimero de respostas vélidas/nimero total de
respostas). Para esse procedimento utilizou-se uma escala Likert de 4 pontos, sendo
que: 1 = item ndo valido; 2 = item necessita de profunda revisdo para ser avaliada a
validade; 3 = item valido, necessita de pequenas alteracGes; e 4 = item totalmente
valido. A partir desses parametros aceitou-se 0s itens que se enquadraram nos valores 3

e 4 para o célculo do I\VVC.

O presente estudo adotou como valores de referéncia IVC > 0,80 para a avaliagdo geral
do instrumento e de cada construto (DAVIS, 1992). O resultado do indice pode ser
visualizado na tabela 3:
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Tabela 3 — indice de Validade de Contetdo

Construto IVC (concordancia)
Relevéancia do museu 0,958
Percepcdo da performance do 0,000
museu

Utilidade emocional 0,805
Identificacdo com o museu 0,875
Confianga no museu 0,833
Comprometimento com 0 museu 0,944
Intencéo de doar para 0 museu 0,888

IVC Médio (desvio-padrao) 0,886 (0, 055)

Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

O resultado indicou escore médio de 0,886, 0 que atesta a validade de contetdo para 0s
construtos. O construto que apresentou menor concordancia entre os especialistas foi
utilidade emocional, no entanto, dentro dos parametros aceitaveis (IVC= 0,805). Por

meio de tais procedimentos pdde-se atestar a validade de contetdo.

6.2 Validade de construto

Normalmente ap6s a defini¢do de um construto e o desenvolvimento das medidas, a
proxima etapa é testar essas medidas para verificar se elas ttm um comportamento
esperado para validacdo (MACKENZIE; PODSAKOFF; PODSAKOFF, 2011). Assim,
a validade de um construto refere-se a legitimidade das inferéncias de variaveis nédo
observaveis (construtos) obtidas a partir de variaveis observaveis (PEDHAZUR;
SCHMELKIN 1991). Essa validade procura verificar a maneira como as variaveis de

uma escala se relacionam para mensurar determinado construto (DeVELLIS, 1991).

Com a finalidade de realizar a validade de um construto, optou-se, na presente tese, por
realizar etapas que conferem esse objetivo, tais como: unidimensionalidade,
confiabilidade, validade convergente, validade discriminante e multicolinearidade e

validade nomolédgica da escala proposta.
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- Unidimensionalidade

“A unidimensionalidade consiste em uma caracteristica de um conjunto de indicadores
que tem apenas um traco inerente ou um conceito em comum” (HAIR et al., 2005, p.
470). Portanto, a verificacdo da unidimensionalidade visa identificar se os indicadores
apresentados no modelo se relacionam com apenas um unico construto (GARVER;
MENTZER, 1999).

Uma das formas de se analisar a unidimensionalidade é por meio da apresentacdo de
baixos residuos padronizados (GARVER; MENTZER, 1999) e estimados em anélises
fatoriais confirmatérias. De acordo com Hair et al. (2009), os construtos possuem
dimensionalidade quando os residuos padronizados demonstram indices que variam

entre os intervalos de [-2,58; 2,58].

Assim, segue a apresentacdo dos residuos padronizados para os construtos relevancia do
museu, percep¢do da performance do museu, utilidade emocional, identificagcdo com o
museu, confian¢a no museu, comprometimento com 0 museu e intencdo de doar para 0

museu.

Tabela 4- Residuos padronizados para o construto relevancia do museu

A2 A3 A4 A5
A2 0.000
A3 0.108 |0.000
A4 -0.067 |0.022 |0.000
A5 -0.032 |-0.088 |0.064 |0.000

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Os dados da tabela 4 demonstram que nenhum valor se aproximou do limite de 2,58.

Isso atesta a dimensionalidade do construto relevancia do museu.

A tabela 5 engloba os residuos padronizados para o segundo construto — percepcao da

performance do museu. Dessa forma, apresentam-se 0s seguintes resultados:
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Tabela 5 - Residuos padronizados para o construto percep¢ado da performance do museu

B1 B2 B3 B4 B5
Bl 0.000
B2 0.086 0.000
B3 -0.003 |0.132 |0.000
B4 -0.022 | -0.068 |-0.030 |0.000
B5 -0.036 | -0.059 |-0.053 |0.081|0.000

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O construto percepc¢do da performance do museu também ndo demonstrou indices que

se aproximam do limite de 2,58. Dessa forma, esse construto foi considerado

dimensional. A proxima tabela apresenta a unidimensionalidade do construto utilidade

emaocional.

Tabela 6 - Residuos padronizados para o construto utilidade emocional

C1

C2 C3

Cc4

C5

C6

C1

0.000

c2

0.083

0.000

C3

0.008

-0.006 | 0.000

C4

-0.055

0.004 | 0.000

0.000

C5

-0.012

-0.065 | 0.090

-0.009

0.000

C6

-0.025

0.004 |-0.067

0.039

0.018

0.000

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O construto utilidade emocional do museu também ndo demonstrou indices que se

aproximam do limite de 2,58, sendo que a relacdo entre a varidvel C3 e C5 foi a que

mais se aproximou do limite estipulado. A seguir, a tabela 7 apresenta os indices dos

residuos padronizados do construto identificagdo com o museu.

Tabela 7 - Residuos padronizados para o construto identificagdo com o museu

D1 D2 D3
D1 0.000
D2 0.000 | 0.000
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D3 ‘ -0.003 ‘ 0.000 ‘ 0.000
Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Assim como nos outros construtos anteriormente demonstrados, 0s residuos
padronizados do construto identificagdo com o museu ndo demonstraram uma n&o

dimensionalidade.

A tabela 8 aponta os residuos padronizados do construto confianga no museu.

Tabela 8 - Residuos padronizados para o construto confianga no museu

E2 E4 E5
E2 | 0.000

E4 | 0.027 | 0.000
E5 | -0.021 | 0.013 | 0.000
Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Os residuos padronizados do construto confianca no museu também se distanciaram do
indice de 2,58, o que assegura uma dimensionalidade a essa dimensdo. A tabela 9

mostra os residuos padronizados do construto comprometimento.

Tabela 9 - Residuos padronizados para o construto comprometimento com o museu

F1 F2 F5
F1 | 0.000

F2 | 0.000 | 0.000
F5 | 0.040 | 0.023 | 0.000
Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O construto comprometimento com o museu demonstrou residuos padronizados com
indices variando entre 0,040 e 0,023 Esses valores tambeém asseguram uma

dimensionalidade a tal construto.

A proxima tabela demonstrara os indices de residuos padronizados do construto

intencdo.
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Tabela 10 - Residuos padronizados para o construto intencdo de doar para o0 museu

G1 G2 | G3
G1 | 0.000

G2 | 0.011 | 0.000
G3 | -0.070 | 0.005 | 0.000
Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O construto intencdo de doar para 0 museu também demonstrou dimensionalidade. Os

indices de residuos padronizados ndo se aproximaram do valor de 2,58.

Com todos os residuos padronizados demonstrados nas tabelas pode-se afirmar que
todos os construtos apresentaram indices satisfatdrios. Isso significa relatar que todas as
variaveis relacionadas a cada um dos construtos, de fato, mensuram esse construto. A

partir disso, a proxima analise a ser feita refere-se a confiabilidade.

- Confiabilidade

Churchill (1979) esclarece que, apds a retirada de itens para deixar a escala mais
parcimoniosa, é indicado verificar a confiabilidade do conjunto das medidas. Uma das
formas de se realizar esse procedimento € por meio do célculo do Alpha de Cronbach
(HAIR et al., 2005) que fornece valores entre 0 e 1, sendo que os valores menores que
0,6 indicam baixa intensidade de associacdo, valores entre 0,6 e menores que 0,7
indicam moderada intensidade de associacdo, valores entre 0,7 e menores que 0,8
indicam boa associacdo, valores entre 0,8 e menores que 0,9 indicam muito boa

associacao, e valores acima de 0,9 indicam excelente associagéo.

Os valores encontrados para a confiabilidade do modelo de estudo podem ser

visualizados na tabela 11:

Tabela 11 - Confiabilidade do modelo de estudo — coeficiente alpha

Construto Variacgao do coeficiente alpha
Relevancia do museu 0,796
Percepcdo da performance do 0.875
museu
Utilidade emocional 0,906
Identificacdo com o museu 0,827
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Confianga no museu 0,835

Comprometimento com o museu 0,759

Intencdo de doar para 0 museu 0,802
Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O que se percebe é que nenhum valor se encontra abaixo do limite inferior de
aceitabilidade. Todos os construtos variam entre boa e excelente no que se refere a
intensidade da associacdo, com destaque para a utilidade emocional que sinalizou maior
Alpha de Cronbach com indice de 0,906. Dessa forma, como todos os indices
demonstraram valores que atendem aos requisitos assinalados por Hair et al. (2005),

pode-se afirmar que houve consisténcia interna dos construtos.

A confiabilidade do modelo também foi avaliada por meio do 6mega (Qt) de

McDonald, disponivel no software R. Os valores podem ser observados na tabela 12.

Tabela 12 - Confiabilidade do modelo de estudo — coeficiente 6mega

> o - cC = 0 0 - =
=9 2 |2 g2 S| 2% S o) 22
U o e 83Q 5 8 2 = 3 =]
S8 < |2 S S e = = © o9
29 523 2 = 5 3 S
L o o D an < 8 D % 3 o
Q@ 5 3 o P 3 © 3 c
@ 3 D — @
8' o © =1 c g
3 o 3
3 < Q S
& 2 3 g g
2 88 - o 2
Ot 0.797 | 0.728 | 0.903 | 0.953 | 0.831 | 0.705 0.826

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.
O indice 6mega permitiu avaliar a confiabilidade composta. A um nivel de 0,7, pode-se
observar que todos os construtos demonstraram valores satisfatorios, ou seja,
apresentaram confiabilidades elevadas.

6.3 Validade convergente

A partir do momento que os indices do modelo atestaram a unidimensionalidade, pode-
se buscar verificar a validade convergente (BAGOZZI; YI; PHILLIPS, 1991). A
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validade convergente refere-se ao nivel em que a varidvel latente esta relacionada

positivamente com as outras medidas da mesma variavel (HAIR et al., 2005).

A verificacdo da validade convergente pode ser determinada por meio da observacéo
das cargas fatoriais que indiquem fortes (> 0,5) e significativas (t-valor > 2,58, para
p<0,05) relacdes entre as variaveis observaveis e a variavel latente (STEENKAMP;
TRIJP, 1991). Além desses parametros, Hair et al. (2009) esclarecem que a evidéncia de
validade convergente necessita que a correlacdo entre cada variavel observavel e sua
respectiva variavel latente seja maior que 0,50. Dessa forma, sdo demonstrados na

tabela 13 os indices que confirmam a validade convergente.

Tabela 13 — indices de validade convergente

Variaveis Cargas fatoriais | Error T-valor Variancia extraida por
observaveis padronizadas construto
A2 0.637 0.015 18,05
A3 0.750 0.015 12,69 0,798417
Ad 0.749 0.016 17,57
A5 0.674 0.016 -10,51
B1 0.851 0.049 10,74
B2 0.726 0.019 20,40
B3 0.776 0.017 17,86 0,751434
B4 0.855 0.019 13,73
B5 0.833 0.018 13,66
C1 0.725 0,032 -19,74
c2 0.822 0.025 -16,57
C3 0.777 0.028 -16,40
C4 0.832 0.025 13,56 0,609702
C5 0.748 0.029 15,40
C6 0.804 0.026 15,96
D1 0.919 0.032 -14,87
D2 0.978 0.031 -18,12
0,873171
D3 0.904 0.034 -19,10
E2 0.714 0.022 19,35
E4 0.840 0.021 19,44
ES 0.816 0.020 18,42 0.621857
F1 0.672 0.027 14,07
F2 0.667 0.018 14,82

75



F5 0.675 0.025 19,55 0,651548
Gl 0.717 0.031 13,836
G2 0.957 0.028 11,259

0,626706
G3 0.654 0.021 5,965

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.
6.4  Validade discriminante

A validade discriminante verifica se as varidveis independentes de um construto se
relacionam com outro construto (HAIR et al., 2005). Dentre as vérias formas de se
verificar a validade discriminante, o presente trabalho foi orientado pelas
recomendacdes de Fornell e Larcker (1981) e de Spreng, MacKenzie e
Olshavsky (1996), as quais indicam realizar o procedimento de comparacdo entre a
variancia extraida de cada construto com as variancias compartilhadas (quadrado do
coeficiente de correlacdo) entre os construtos. A partir disso, existe validade
discriminante, se o valor da variancia compartilnada for menor que o da variancia

extraida.

Dessa forma, observa-se, na tabela 14, a comparagdo entre a variancia extraida (na

diagonal destacada em negrito) e, nas outras lacunas, a variancia compartilhada.

Tabela 14 — indices de validade discriminante

Pyl - © o = 0O |o _
S | o@ 2 @ (8T s g 9l,a53
@ o33 |3 3 S |3 © o =
c » 3 s 8§ =|oc c o |© @0 353
=] 3 o5 = | & 5 3 |E “Q
@ O < D los |35 |82 |3 230 |6 T @
c2 |92 |5 co | cgQ |EO ® ® O
» |& 50 2 D 3 |c 5
C 9 o 2 @ 882 S & @ o
2 D 5 c o 3 |c =4 @
Relevancia do
0,893

museu

Percepcéo da
performancedo | 0.599 | 0,866
museu

Utilidade
emocional

0.370 | 0.395 | 0,78

Identificacdo com

0.212 | 0.127 |0.078|0,934
0 museu

Confiangano | ;259 | 497 |0.203|0.282| 0788
museu

76



Comprometimento | 3 | 379 |0.302|0.419| 0.670 | 0,807
com 0 museu

Intencdo de doar
para o museu

0.336 | 0.296 |0.215(0.239| 0.381 | 0.532 | 0,791

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Na tabela 14, nota-se que os valores da variancia extraida sdo superiores a todos 0s
coeficientes de determinagdo. Assim, pode-se afirmar que os requisitos da validade

discriminante foram atendidos pelo modelo.
6.5  Multicolinearidade e Validade nomoldgica

Além da andlise discriminante, torna-se fundamental a avaliacdo da existéncia de
problemas de multicolinearidade em um modelo de pesquisa. Conceitualmente, a
multicolinearidade é definida como a extensdo em que um construto pode ser

explicitado pelos outros, ou seja, é similar a analise discriminante.

Conforme Kline (2011) a multicolinearidade pode ser analisada por meio da matriz de

correlacdo. Para isso, as variaveis devem apresentar valores menores que 0,90, segundo

0 Mesmo autor.

A validade nomoldgica tem como objetivo avaliar as relacbes entre 0s construtos
(CHURCHILL, 1979). Assim como acontece na multicolinearidade, uma das formas de
aferir a validade nomoldgica é por meio da analise da matriz de correlacdo, na qual
verifica-se se, a partir da teoria de mensuracdo, ha coeréncia nos valores informados
(HAIR et al., 2009). Os resultados podem ser observados na tabela 15 de correlagédo de

construtos.

Tabela 15 — Correlagéo dos construtos
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Percepgdo da
performance do | 0.599 | 1.000
museu
emocional
Identificacdo com | 5 55 | 0.127 |0.0781.000
0 museu
Confianca no 0328 | 0497 10.203]0.282| 1.000
museu
Comprometimento| o 50 | 0379 |0.302|0.419| 0.670 |1.000
com O museu
Intengdo de doar | 535 | (996 |0.2150.239|0.381 |0.532 |1.000
para 0 museu

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Com relacdo a multicolinearidade, verifica-se que todos os valores atenderam ao

parametro de menor que 0,90. Isso indica a auséncia de problemas de multicolineaidade.

Sobre a validade nomoldgica, a tabela acima demonstra que nenhum valor é superior a

0,95. Esse resultado demonstra que as correlagdes se concentram em um mesmo

construto e que elas ndo sdo iguais umas as outras. Ou seja, relevando a significancia

estatistica de p<0,001, pode-se afirmar que ha correlacdo positiva entre os construtos, o

que sinaliza evidéncias de validade nomoldgica.
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7 Analise descritiva dos resultados

7.1 Caracterizagdo da amostra

Nessa etapa, inicia-se a apresentacdo dos resultados do presente. Para isso, apresenta-se
a distribuicdo de frequéncia da pesquisa por meio das variaveis sexo, idade, renda e
museu citado pelos pesquisados.

7.1.1 Distribuicéo de frequéncia por sexo do pesquisado

A distribuicdo de frequéncia dos entrevistados pode ser observada por meio da distingdo

do sexo dos entrevistados. Assim, 0s resultados séo expostos na tabela 16:

Tabela 16 — Distribui¢éo de frequéncia por sexo

Quem doou alguma vez Quem nunca doou
Sexo Freq. | % Periodo em que realizou a doagéo | Freq. %
1* 2** 3*** 4****
Masculino | 189 15,73 | 26 37 36 90 521 43,38
Feminino | 115 957 |14 24 35 42 376 31,30
Total 304 | 25,30 | 40 61 71 132 897 74,68

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.
*Mais de dois anos; ** Entre 1 e 2 anos atras; *** Menos de 1 ano atras; **** Eu atualmente sou doador
desse museu.

A tabela 16 demonstra que a maioria dos individuos pesquisados é do sexo masculino.
Essa mesma tendéncia se repete quando se questionou “quanto tempo atras a doagéo foi
realizada”. Ou seja, entre as pessoas que ja realizaram alguma doagdo, a maioria

também é do sexo masculino.

7.1.2 Distribuicéo de frequéncia por idade do pesquisado

A distribuicdo de frequéncia dos entrevistados pode ser observada por meio da distin¢ao

da idade dos entrevistados. Assim, os resultados sdo expostos na tabela 17:
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Tabela 17 - Distribuicéo de frequéncia por idade

Quem doou alguma vez Quem nunca doou
Periodo em que realizou a
Idade | Freq. % 1x | 2% | 3% | 4o | Freq. %
20 - 0,00 - - - - 6 0,50
22 1 0,08 -- 1 - -- 1 0,08
23 - 0,00 - - - - 4 0,33
24 - 0,00 - - - - 6 0,50
25 - 0,00 - - - -- 5 0,42
26 - 0,00 - - - - 6 0,50
27 2 0,17 -- -- 1 1 15 1,25
28 2 0,17 -- 1 1 -- 13 1,08
29 3 0,25 2 - 1 - 18 1,50
30 3 0,25 -- 1 - 2 26 2,16
31 8 0,67 1 1 4 2 22 1,83
32 7 0,58 2 1 1 3 27 2,25
33 9 0,75 3 1 1 4 39 3,25
34 7 0,58 1 2 1 3 34 2,83
35 7 0,58 -- 2 2 3 50 4,16
36 7 0,58 -- 1 4 2 36 3,00
37 13 1,08 3 1 6 3 37 3,08
38 19 1,58 1 2 5 11 47 3,91
39 22 1,83 4 6 4 8 44 3,66
40 25 2,08 3 5 5 12 83 6,91
41 9 0,75 1 1 2 5 25 2,08
42 7 0,58 2 2 -- 3 27 2,25
43 6 0,50 1 1 1 3 39 3,25
44 16 1,33 1 4 5 6 54 4,50
45 7 0,58 1 1 2 3 25 2,08
46 9 0,75 2 2 3 2 24 2,00
47 4 0,33 -- 1 2 1 22 1,83
48 19 1,58 2 2 4 11 22 1,83
49 9 0,75 1 3 - 5 11 0,92
50 12 1,00 - 4 3 5 31 2,58
51 14 1,17 2 2 3 7 19 1,58
52 7 0,58 3 2 1 0,75
53 7 0,58 2 1 3 0,75
54 11 0,92 -- 4 1 6 12 1,00
55 8 0,67 1 3 3 1 9 0,75
56 8 0,67 1 1 2 4 14 1,17
57 2 0,17 1 -- -- 1 1 0,08




58 0,25 1 -- 1 1 5 0,42
59 0,17 -- -- -- 2 6 0,50
60 -- 0,00 -- -- -- -- 1 0,08
61 3 0,25 1 -- -- 2 3 0,25
62 0,08 -- -- -- 1 -- 0,00
63 0,17 - - - 2 0,17
64 -- 0,00 -- -- -- -- 2 0,17
65 0,08 -- - - 1 2 0,17
70 2 0,17 -- -- -- 2 2 0,17
74 -- 0,00 -- -- -- -- 2 0,17
Total | 304 | 2531 | 40 61 71 132 897 74,69

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.
*Mais de dois anos; ** Entre 1 e 2 anos atras; *** Menos de 1 ano atras; **** Eu atualmente sou doador

desse museu.

7.1.3 Distribuigéo de frequéncia por renda do entrevistado

A distribuicéo de frequéncia dos entrevistados pode ser observada por meio da distingéo

da renda dos entrevistados. Assim, os resultados sdo expostos na tabela 18:

Tabela 18 — Distribuicéo de frequéncia por renda

Quem doou alguma vez Quem nunca doou
Renda Freg. | % Periodo em que | Freq. %
realizou a doacao
1* 2** 3*** 4****
Renda 1 4 033 | -1 2 - 2 14 1,16
Renda 2 025 | - | -- 3 - 29 2,41
Renda 3 10 | 0,83 - 8 99 8,22
Renda 4 39 | 324 |3 |7 4 25 200 16,60
Renda 5 109 | 9,05 | 22|20 | 35 32 324 26,89
Renda 6 100 | 8,30 (11| 25| 21 43 174 14,44
Renda 7 39 | 324 |3 |7 7 22 61 5,06
Total 304 (2523 (40|61 71 132 901 74,77

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Renda 1: até R$ 1.000,00; renda 2: de R$ 1.000,01 a R$ 5.000,00; renda 3:de R$ 5.000,01 a R$
10.000,00; renda 4: de R$ 10.000,01 a R$ 15.000,00; renda 5: de 15.000,01 a R$ 20.000,00 ; renda 6: de
R$ 20.000,01 a R$25.000,00; renda 7: de R$ 25.000,01 a R$ 30.000,00; e renda 8: acima de R$ 30.000,01
*Mais de dois anos; ** Entre 1 e 2 anos atras; *** Menos de 1 ano atras; **** Eu atualmente sou doador

desse museu.
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O que se pode notar na tabela 18 € que a maioria das pessoas abordadas tem renda que
varia entre R$ 10.000,01 e R$25.000,000. Outra observagdo é que a maioria das

pessoas, 132 respondentes, que alguma vez realizou uma doacéo, relatou que é um atual

doador.

7.1.4 Distribuicéo de frequéncia por museu mencionado

A tabela 19 demonstra a distribuicdo de frequéncia dos entrevistados por museu citado.

Ou seja, 0S museus que mais impactaram em uma experiéncia marcante para 0S

entrevistados. Cabe ressaltar que priorizou demonstrar os que foram mencionados por

no minimo dez pessoas na pesquisa, o0 restante é apresentado no apéndice 2.

Tabela 19 — Distribuicéo de frequéncia por museu

Quem doou alguma vez

Quem nunca doou

Periodo em que realizou a doagéo

Museu Freq. | % 1* 2** Jr** 4**** | Freq. %
Museu da
Inconfidéncia 10 1,44 2 3 3 2 76 10,99
Museu do Amanha 20 2,89 1 6 3 10 65 9,40
Museu de Arte de Sao
Paulo Assis
Chateaubriand
(MASP) 19 2,74 2 5 3 9 42 6,07
Inhotim 14 2,02 3 3 1 7 24 3,47
Pitacoteca de Sao
Paulo 15 2,17 -- 3 10 20 2,89
Museu Imperial 5 0,72 -- 2 2 28 4,05
Museu Nacional 9 1,30 1 2 5 24 3,47
Museu de Arte do Rio
(MAR) 1,15 3 1 1 3 17 2,46
Casa dos Contos 0,14 -- -- -- 1 22 3,18
Museu do Ipiranga 1,30 2 1 4 14 2,02
Museu da Imagem e
do Som de Séo Paulo
(MIS) 1 0,14 -- -- -- 1 21 3,03
Museu Catavento 5 0,72 1 1 1 2 16 2,31
Museu Oscar
Niemeyer (MON) 12 1,73 -- 2 1 9 9 1,30
Museu Paraense
Emilio Goeldi 5 0,72 1 -- 3 1 13 1,88
Instituto Ricardo
Brennand -- -- -- -- -- -- 16 2,31
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Museu da Lingua
Portuguesa -- -- -- -- -- -- 16 2,31

Museu de Artes e
Oficio / MG 4 0,57 -- -- 2 2 11 1,59
Museu do Orat6rio 2 0,28 -- 1 1 0 13 1,88

Museu da Gente
Sergipana 3 0,43 -- 1 1 1 11 1,59

Museu de Arte da
Pampulha 5 0,72 -- 1 -- 4 9 1,30
Museu do Futebol 4 0,57 1 -- -- 3 10 1,44
Museu Afro Brasil 3 0,43 -- -- 1 2 9 1,30

Museu Histoérico
Nacional 5 0,72 2 1 2 0 6 0,86
Museu Abilio Barreto 3 0,43 -- -- 1 2 7 1,01

Museu de Arte

Moderna de Sao Paulo 5 0,72 -- -- -- 5 5 0,72
Museu do Cirio 2 0,289 -- -- -- 2 8 1,15
Museu Lasar Segall 7 1,01 0 2 -- 5 3 0,43
Total 176 | 25,47 19 35 32 90 515 74,52

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.
*Mais de dois anos; ** Entre 1 e 2 anos atras; *** Menos de 1 ano atras; **** Eu atualmente sou doador
desse museu.

O museu mais visitado foi 0 Museu da Inconfidéncia, com 86 pessoas respondendo que
tiveram uma experiéncia marcante. O Museu do Amanh& foi o que apresentou maior
namero de doares nessa pesquisa, com 20 pessoas afirmando que em algum momento
realizaram alguma doacdo, seguido pelo MASP em segundo lugar, com 19 pessoas, €

pela Pinacoteca de Séo Paulo, com 15 pessoas.

7.2 Método de estimacdo e medidas de ajuste do modelo

Para o ajuste do modelo, optou-se por utilizar indices baselianos (Baseline
Comparisons). O método de estimagéo escolhido para analisar o0 modelo proposto nesse
estudo foi o0 Maximum Likelihood (ML). Esse método busca maximizar a probabilidade
dos dados observados por meio da estimacdo de valores para parametros distintos do
modelo. Assim, procedeu-se com entrada, uma matriz de covariancia no software R.

No entanto, para prosseguir com as andlises e apresentacdo dos coeficientes de
regressdo, optou-se primeiramente por avaliar o ajuste do modelo proposto. Para Hair et

al. (2009), as distintas situacdes de modelagem exigem caracteristicas diferentes para
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analisar a qualidade do ajuste do modelo. Dessa forma, considerou-se o tamanho da
amostra, o numero de variaveis do modelo e as indicacbes do autor para o
estabelecimento de parametros aceitaveis de medidas do ajuste absoluto, incremental e

parcimonioso.

O ajuste absoluto diz respeito ao grau em que o modelo de medida proposto prediz a
matriz de correlagcbes observada com o menor erro possivel. Para esse indicador,
utilizou-se a raiz do erro quadratico médio de aproximacao (Root Mean Square Error of
Aproximation, ou RMSEA) proposto por Hair et al. (2009), o indice de adequacao do
ajuste (GFI) mencionado por Joreskog e Sérbom (1984) e a raiz padronizada do residuo
médio (Standardized Root Mean Square Residual ou SRMR) proposto por Hair et al.
(2009) e Kline (2005).

Para Hair et al. (2009) o RMSEA ¢ uma medida de discrepancia e admite valores
menores que 0,07. Por sua vez, o GFI remete-se ao indice de qualidade do ajuste e
valores acima de 0,90 sdo considerados importantes e aceitaveis para modelos
complexos. O SRMR se refere as discrepancias alcancadas por meio da média dos
residuos e para esse indice sdo desejaveis valores menores que 10 para um bom ajuste
do modelo (HAIR et al., 2009; KLINE, 2005).

As medidas incrementais se referem a indices de qualidade que possibilitam
comparacgOes entre diferentes modelos. Para aferir a qualidade de ajuste incremental foi
utilizado o indice de adequacdo corrigido (AGFI) proposto por Jorekog e Sorbom
(1981) e o indice Tucker-Lewis (TLI) proposto por Tucker e Lewis (1973).

O AGFI fundamenta-se sob o célculo da propor¢do da variancia explicada por meio da
estimacdo. Esse indice varia entre 0 (ajuste ruim) e 1 (ajuste satisfatério), sendo que,
quanto mais proximo a 1, melhor € o desempenho do modelo, sendo o acima de 0,90 o
recomendavel (HAIR et al., 2009).

O TLI compara o ajuste dos graus de liberdade do modelo proposto e 0 modelo nulo
(modelo que tem a auséncia de relagdo entre as variaveis). Assim como o AGFI, em
modelos bem ajustados, o indicador tem a tendéncia de se aproximar de 1; valores
superiores a 0,90 sdo considerados, e inferiores a 0,90 indicam um ajuste ruim do
modelo (HAIR et al., 2009).
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Para medidas parcimoniosas, consideraram-se o indice de ajuste ponderado (NFI) e o
indice de ajuste comparativo (CFI). Tanto o NFI como o CFI referem-se a razdo do
ajustamento do modelo proposto e ao modelo nulo. No entanto, o CFI considera o
tamanho da amostra e corrige o erro do NFI. Para que tais medidas sejam aferidas, o
modelo nulo é teorizado com apenas um fator e ndo contém erro de medicdo. Tais
indices também consideram valores superiores a 0,90, sendo que valores proximos a 1

indicam ajustes 6timos.

7.3 Demonstracéo do modelo

Para a Modelagem de Equacdes Estruturais, ponderou-se por utilizar a combinacao da
Analise Fatorial Confirmatoria e Analise de Caminhos. A primeira teve a funcdo de
aglomerar as varidveis indiretas que compdem os fatores e, assim, determinar 0s
construtos (relevancia do museu, percep¢do da performance do museu, utilidade
emocional, identificacdo com o museu, confiangca no museu, comprometimento com o
museu e intencdo de doar para o museu). Na segunda, pode-se observar a amplitude da
relacdo existente entre cada um dos determinantes e o impacto desses construtos na

intencédo de doar.

O modelo final desse estudo é composto por 28 variaveis diretas e exdgenas (questoes
de pesquisa) e sete variaveis indiretas e enddgenas (construtos do modelo). Assim,

pode-se observar 0 modelo por meio da figura 8:
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Relevincia do H1
museu
R=0,000
H2 Intengio em
\ Identificacio H5 Comprometimento H8 doarpara o
_—_—

COom O museu COIl O museu musen
R= 0,450 R=0,524 R=0,311

Percepcio da
performance do
musen museun
R2= 0,000 R*=0.296

H3 Confianga no

Ha

Utilidade
emocional
R*=0.000

Figura 8 — Modelo final
Fonte: Elaborada pelo autor, 2019.

Os dados indicam que 52,4% (R? = 0, 524) do comprometimento com o museu é
explicado pela utilidade emocional juntamente com a identificagdo com o museu e
confianga no museu. A relevancia do museu tem o poder de explicar 45,0% (R2? = 0,
450) da identificacdo com o museu. O comprometimento e a relevancia do museu
explicam 31,1% R2 = (0, 311) da intencdo de doar para museus. E, a confianca pode ser
explicada em 29,6% (R? = 0, 296) pelos construtos identificacdo com o museu e

percepcao da performance do museu.

No que se refere a qualidade do ajuste do modelo final, as medidas demonstraram
indices satisfatdrios. Para o ajuste absoluto, 0 RMSEA indicou indice de 0,67, o0 que
indica a possibilidade de predizer a matriz de correlacdo observada e evidencia sua
capacidade preditiva. O GFI indicou indice de 0,985, o0 que atesta a qualidade do
modelo analisado. Na avalia¢do entre a “distancia” entre os elementos preditos pode-se

observar um SRMR com valor de 0,035.

Os indices que procuram verificar a adequagdo do modelo do estudo a um modelo de
referéncia também indicaram valores acima do limite minimo. O célculo do indice de

qualidade ajustado do ajuste AGFI resultou em 0,961.

Assim como os indicadores absolutos, as medidas incrementais e parcimoniosas

também apresentaram indices bons. O CFI calculado resultou no valor de 0,952, e 0 TLI
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obteve valor de 0,951. E, o quiquadrado normardo (CMIN/DF) demonstrou indice de

2,70.

Apo6s a validacdo do ajuste do modelo, optou-se por analisar os coeficientes de

regressdo do modelo global. Dessa forma, as medidas podem ser observadas na tabela

20.

Tabela 20 — Coeficientes de regresséo

Relagéo Coeficiente P-valor
A2 <---  Relev. 1,000 0.000
A3 <---  Relev. 1.247 0.000
A4 <---  Relev. 1.317 0.000
A5 <---  Relev. 1.219 0.000
Bl <---  Perf. 1.000 0.000
B2 <---  Perf. 0.896 0.000
B3 <---  Perf. 0.892 0.000
B4 <---  Perf. 1.163 0.000
B5 <---  Perf. 1.061 0.000
C1 <---  Util 1.000 0.000
Cc2 <---  Util 0.953 0.000
C3 <---  Util 0.967 0.000
C4 <---  Util 0.972 0.000
C5 <---  Util 0.953 0.000
C6 <---  Util 0.936 0.000
D1 <---  Ident. 1,000 0.000
D2 <---  Ident. 1.108 0.000
D3 <---  ldent. 1.042 0.000
E2 <---  Conf. 1,000 0.000
E4 <---  Conf. 1.112 0.000
E5 <---  Conf. 1.068 0.000
F1 <---  Comp. 1,000 0.000
F2 <---  Comp. 0.641 0.000
F5 <---  Comp. 0.941 0.000
Gl <--- Int. 1.000 0.000
G2 <--- Int. 1.124 0.000
G3 <--- Int. 0.623 0.000

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

Ao se analisar a tabela 20, pode-se observar que os p-valores das varidveis diretas

agrupadas em cada construto que mensura a intencdo de realizar doa¢Ges monetarias
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para museus foram significativos (< 0,05). Assim, verifica-se a validade estatistica do

modelo.

Na sequéncia, pode-se analisar a significancia estatistica dos construtos do modelo por

meio da tabela 21.

Tabela 21 - Significancia estatistica

Relagao Coeficiente P-valor
Int. <---  Relev. 0.578 0.000
Ident. <--- Relev. 0,863 0.000
Conf. <---  Perf. 0.546 0.000
Comp. <---  Util 0.644 0.000
Comp. <--- ldent. 0.742 0.000
Conf. <--- Ident, 0.815 0.000
Comp. <---  Conf. 0.632 0.000
Int. <---  Comp. 0.604 0.000

Fonte: elaborada pelo autor, 2019.

O que se pode verificar por meio da tabela 21 é que todos os determinantes da intencao
de doar apresentaram significancia estatistica, ou seja, p-valor < 0,05. Isso permite
afirmar que ha uma relacdo significativa entre 0s construtos que determinam a intencéo

de doar.

A tabela 21 também demonstra a influéncia de cada variavel preditora sobre a variavel
dependente. Os valores do modelo indicam que a relevancia do museu impacta em
86,3% na identificacdo com a organizagdo. Sugere-se, ainda, que a relevancia do museu
e o comprometimento influenciam na intencdo de doar para museus, com valores de
57,8% e 60,4%, respectivamente. Também é sugerido que a identificacdo com o museu,
a confianga no museu e a utilidade emocional impactam no comprometimento com o
museu: no primeiro caso, em 74,2%, no segundo, em 63,2%, e no terceiro, em 64,4%.
Com um valor de 54,6%, pode-se afirmar que a percepcdo da performance do museu
influencia a confianca no museu. Outro achado é que a identificacdo do museu é capaz
de impactar na confianga no museu por meio de um indicador de 81,5%. Tais valores
indicam relagOes significativamente que variam de moderadas a altas, segundo Hair et
al. (2005).

88



A seguir, apresenta-se no quadro 17, um resumo dos resultados das hipoteses do estudo.

Hipoteses Resultado
H1: Quanto maior a percepcdo de relevancia do museu, maior sera | Confirmada
a intengdo de doar para o museu.
H2: Quanto maior a percepg¢do de relevancia do museu, maior serd | Confirmada
a identificacdo com o0 museu.
H3: Quanto mais alta a percepcéo da performance do museu, mais | Confirmada
confianga o potencial doador teré nele.
H4: Quanto mais alta a utilidade emocional do potencial doador, | Confirmada
maior sera o seu comprometimento com o museu.
H5: Quanto maior for o nivel de identificagdo com um museu, maior | Confirmada
sera 0 comprometimento para com ele.
H6: Quanto maior o nivel de identificacdo com o museu, mais | Confirmada
confianca o potencial doador teré nele.
H7: Quanto maior for o nivel de confianga no museu, maior sera o | Confirmada
comprometimento para com ele.
H8: Quanto maiores os niveis de comprometimento de um potencial | Confirmada

doador para com um museu, maior sera sua intencéo de doar para o
museu.

Quadro 17 — Resumo dos resultados das hipoteses
Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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8 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E HIPOTESES DO ESTUDO

Fatores como a utilidade emocional, a relevancia do museu, a percep¢do da
performance do museu, a identificacdo com o museu e a confianca no museu
juntamente com o comprometimento tém a capacidade de impactar na intencdo de doar
para museus. Assim, qualquer acdo que maximize algum construto que anteceda a
intencdo de doar poderé fortalecer o comportamento de doacdo de uma pessoa que tenha

a intencdo de doar para museus.

Especificamente, os construtos relevancia do museu e comprometimento com o museu
impactam diretamente na intengdo de doar dinheiro para 0 museu. Esse resultado
possibilita acreditar que, apesar dessas duas variaveis ndo serem condicionantes
necessarias para influenciar um individuo a possuir a intencdo de doar, as duas, de
forma conjunta ou individual, sdo suficientes para elevar o nivel de intencédo de realizar

uma doagdo monetaria para um museu.

A natureza dos resultados também demonstra ser um achado interessante para o modelo.
Notou-se que nenhum construto obteve uma correlacdo negativa entre si. 1sso possibilita
argumentar que as pessoas que tém a intencdo de doar podem ser motivadas pelo
conjunto de construtos, sem a necessidade de se fundamentarem em apenas um Unico

fator.

Um outro resultado interessante € que esse estudo consiste no primeiro trabalho
destinado a mensurar a intencdo de realizar doa¢6es monetérias individuais para museus
brasileiros (ver revisdo sistemética). Dessa forma, as relacfes entre 0s museus e 0S
potenciais doadores podem ser delineadas por interagcdes que possibilitem ampliar a
chance de se conseguir captacdo de recursos, entre eles, potencializar a intencéo de doar
nas pessoas. Para isso, 0s museus podem encontrar no estudo fatores julgados pelas
pessoas como decisivos para ter a intencdo de doar para museus e, por isso, justificam

uma atencéo por parte da organizacéo social.
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8.1 Discussdo da hipdtese 1: relevancia do museu impactando na intencéo de doar

para 0 museu

A primeira hipotese do estudo, que se refere ao construto relevancia do museu
influenciando na intencdo de doar para 0 museu, é suportada de forma que os resultados
se congruem com as informagcdes das entrevistas em profundidade. E demonstrado que,
embora a intengdo de doar para 0 museu seja mais fortemente fomentada em pessoas
que estdo comprometidas com o museu, € possivel também despertar a intencéo de doar

em individuos somente por meio da relevancia da organizacao.

A intencionalidade de doar torna-se importante para um doador na medida em que ele
interpreta que a doacdo € relevante para seus valores pessoais ou sociais. Portanto,
envolve critérios de julgamento pessoal e bem estar subjetivo (SAGIV; SCHWARTZ,
2000; FORNELL et al. 1996; RYU et al. 2010). Tal principio pode ser observado na
entrevista com o entrevistado 3, pois, “[..] como o Museu da Inconfidéncia é
reconhecidamente relevante para a sociedade, torna-se importante receber doacdes.
Mas, isso envolve também eu me sentir bem...Eu doar para um museu relevante, eu

sinto prazer, alegria, ¢ uma questao de ego”.

Para pessoas como 0 entrevistado 4: “a relevancia torna-se importante, sem davida,
porque todo mundo quer investir naquilo que vai gerar um produto de sucesso, vai dar
uma resposta de sucesso, de renome”. Em outra passagem esse entrevistado afirma que
“a relevancia esta ligada a importancia que eu[ele] vejo [v&] desse espago para a
sociedade, [ele] eu acho que eles [os museus] contribuem em um caminho de
desenvolvimento que eu acredito que tem a ver com 0 meu uso do espago, e olhando de

uma forma mais ampla a importéancia para o ambiente em que a gente vive .

As experiéncias que as pessoas tém com um museu geralmente sdo baseadas em uma
abordagem individual. Assim, as pessoas procuram museus muitas vezes com a
finalidade de criar significado proprio por meio de experiéncias significativas (BLACK,
2012). Quando esse processo se expande para varias pessoas ha um movimento de
engajamento social e participativo entre sociedade e museus (WOODHAM 2014). O
que se percebe é que quando um museu atende uma demanda, que pode ser um interesse

do individuo ou da sociedade, é que ele torna-se relevante. Com isso, a relevancia é
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utilizada para justificar sua posicdo na sociedade politica, financeira e socialmente
(NIELSEN, 2015), o que é compreendido pelas pessoas como passivel de receber algum

auxilio monetério via doagoes.

8.2 Discussdo da hipotese 2: relevancia dos museus impactando na identificacao

com 0 museu

Os resultados obtidos no presente estudo suportam a segunda hipdtese: as pessoas, ao
acreditarem na relevancia de um museu, tém maior probabilidade de se identificar com
ele. Essa hipdtese de estudo parte do pressuposto de que a relevancia do museu para as
pessoas € o suficiente para estabelecer uma relacdo de identificagdo com a instituicéo e

promover um processo que impulsione a intencdo de doar.

O que se nota € que, para as pessoas, 0s museus ndo podem ser percebidos apenas como
prédios com antiguidades em paredes com poeiras ou papéis velhos travestidos sob a
forma de documentos. Os museus devem ser referéncias que possibilitem realizar
andlises sobre o atual momento da sociedade e sobre o futuro dela. Esse reconhecimento
é refletido na percepcao de relevancia e consequente identificacdo com a instituicao. Tal
afirmativa, além de ser confirmada pela hipdtese do estudo, parte do pressuposto de que
as pessoas se identificam com aquilo que € relevante para si. Assim, um possivel doador
pode se identificar com um museu porque este € importante culturalmente e
educacionalmente para ele. 1sso pode ser confirmado no relato do entrevistado 3, pois a
“importancia do Museu da Inconfidéncia foi um dos fatores que fez com que eu [ele] me
[se]identificasse com ele [o museu] e realizasse uma doacdo para a associacdo de

amigos”.

Pode-se afirmar também que a relevancia é um aspecto construtivo e valioso que
permite a interacdo simbolica humana por meio da identificagdo com um grupo
(SHERIF; HOVLAND, 1961). Por exemplo, doadores que se identificam com um
museu devido a sua relevancia provavelmente se importardo profundamente com suas
acOes para angariar fundos porque entendem que essa organizacdo “é um instrumento
de democratizagdo do acesso ao patrimdnio historico, que funciona como uma grande

escola para formar cidadéos e cidadas no sentido do conhecimento do patrimdnio, no
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sentido de fruicdo do patrimbnio para salvaguardar esse bem e os valores que

pertencem a todos” (entrevistado 5).

Em uma conversa entre os entrevistados 5 e 6, foi captado um dialogo que explica a
relagdo intuitivamente compreendida entre a relevancia e a identificagdo com o0s
museus. Para o entrevistado 6: “Ter um acervo de qualidade relevante ajuda a mover o
doador a doar dinheiro para aquele museu especifico”. O entrevistado 5 complementa,
relatando que: “Isso impacta sim! Por exemplo, a sociedade se mobilizou no museu
Goeldi. E claro! Fechar o museu Goeldi é um tiro na cultura paraense, na identidade

paraense [...] é aquela coisa, o que ndo é visto ndo é lembrado!”

Logo, a relevancia impactando na identificacdo pode ser resultado de natureza
experiencial pessoal ou social vivenciada pelo visitante ou doador. Essencialmente, os
museus tém uma responsabilidade de se envolver com a comunidade e abordar questdes
contemporaneas como 0s problemas sociais. As pessoas esperam isso de um museu
porque € o que elas experimentam no seu dia a dia. Ao abdicar dessa funcdo, 0s museus
optam por negligenciar sua relevancia e, consequentemente, perdem uma oportunidade
de promover a identificacho das pessoas com a organizacdo, como poOde ser

demonstrado no resultado da hipotese 2.

8.3 Discussdo da hipdtese 3: percepcao da performance do museu impactando na

confianga no museu

Os resultados do estudo também suportaram a hipOtese de que a percepcdo da
performance influencia na confianga no museu. Ou seja, notou-se que a forma como sédo
arrecadados os fundos oriundos de doagdes e a gestdo desses fundos contribuem para a
formulacéo da ideia de doar para uma organizagdo. O motivo pelo qual uma pessoa doa
é, segundo a entrevistada 4, saber “o quanto 0s recursos doados para o museu sdo bem
aproveitados. Entdo, eu estou vendo como cidada [...] como individuo sensivel a causa

cultural, eu me vi na necessidade de poder contribuir também”.

Quando uma pessoa pensa em doar, pode-se pressupor gque, dentre varios objetivos, esta
o0 de ajudar e fazer a diferenca. Entretanto, um individuo muitas vezes tem duvidas ou

ndo sabe se realmente seu dinheiro sera direcionado para o que foi destinado. Dessa
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forma, saber sobre os resultados alcangados e como o dinheiro foi utilizado por um
museu torna-se muitas vezes suficiente para gerar no doador uma confianca na
instituicao.

No X Congresso do GIFE (Grupo de Institutos Fundacgdes e Empresas) que ocorreu em
2018, foi demonstrado por meio de um estudo da Charities Aid Foundation que a classe
média tem um potencial de ter um aumento de bilhdes de pessoas com expressivos
aumentos de ganhos monetarios nos proximos anos. Entretanto, desafios, como
transferir parte desse dinheiro para as organizacfes, existem (GIFE, 2018). Sob a
perspectiva desse cenario, o IDES elencou algumas dificuldades que devem ser
ultrapassadas para arrecadar mais dinheiro com doag6es no Brasil, dentre elas, podem-
se mencionar: a) a ndo compreensao da funcdo das organizacGes da sociedade civil; e b)
a ndo percepcdo do papel transformador das doacBes como algo que modifica uma

situacao.

Apesar de o fundamento da primeira dificuldade ser discutivel (ela pode advir da falta
ou do erro de comunicacao, da percepcao errada da funcéo, etc.), destaca-se que um dos
fatores que impede a ndo compreensédo da funcdo das organizacdes pode ser a percepgao
da performance, pois esse construto esta relacionado também com a capacidade que
uma organizacgdo tem de se envolver com a causa que defende. Ou seja, se um possivel
doador consegue perceber que um museu tem um elevado envolvimento com a causa
que esse doador defende, é possivel que ele note a sua funcdo social e,

consequentemente, eleve sua confianga na instituicéo.

A segunda dificuldade elencada pelo IDES também pode estar relacionada ao construto
de percepc¢éo da performance. Para que um museu promova transformacdes sociais e se
destaque pelos resultados alcancados perante seus doadores ou potenciais doadores,
torna-se necessario que a instituicdo tenha um elevado envolvimento com a causa que
defende. A fomentacdo desse contexto perpassa pela importancia que, muitas vezes, as
doacBes tém no financiamento das atividades sociais e culturais de um museu, ou 0
quao é prejudicial para uma organizacdo a auséncia das doagdes (como foi o caso do
Museu Nacional). No entanto, um doador terd mais disposicdo em ter a intengdo de doar
caso ele note que o seu dinheiro sera bem utilizado e fonte financiadora de uma

performance que ele perceba como aceitavel e confiavel.
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8.4 Discussdo da hipotese 4: utilidade emocional impactando no comprometimento

Os resultados do estudo demonstram que dentre 0s construtos que impactam no
comprometimento com o museu, a utilidade emocional é o segundo que mais influencia.
A presenca da variavel utilidade emocional como preditora da variavel intencéo de doar
para 0 museu no modelo apresentou valor de impacto de 64,4%, o que auxilia a explicar

em 52, 4% (R? = 0, 524) o comprometimento com 0 museu.

Com tais dados, a0 menos dois aspectos importantes podem ser evidenciados: o
potencial de influéncia positiva da utilidade emocional no comprometimento e o papel
da utilidade emocional para o doador, que & um importante aspecto para o

posicionamento diante da intencdo de doar ou nao.

Nesse estudo, a utilidade emocional focou nos beneficios emocionais oriundos do ato de
doar, como alegria, felicidade e satisfacdo. Assim, quando uma pessoa estabelece um
comprometimento com o museu com a finalidade de ter a intencéo de doar, constata-se
uma utilidade emocional que precede tal processo. Quando se questionou o entrevistado

I3

1 a respeito de “O qudo util é doar para um museu? ” notou-se a seguinte resposta: “...a
gente pode sempre voltar na questdo de que doar ou pensar no outro me faz bem...”.
Embora as pessoas tém dispéndios financeiros ao doar, o que se percebe é que as
pessoas gostam de doar devido a algum beneficio emocional, e assim entra como um

argumento na funcao de utilidade (NGUYEN, 2015).

Uma outra possivel explicacdo para os resultados obtidos é que a decisdo de se
comprometer com um museu tendo a utilidade emocional como critério para doagdo
parece demonstrar uma disposicdo das pessoas em querer se sentir bem por meio de
acOes racionais. Uma pessoa pode ndo se comprometer com um museu, sobretudo se ela
ndo tem como obter algo intangivel em troca, porque nédo é exclusivamente a quantidade
de beneficios (alegria, sentimento bom, satisfacdo) ou a quantidade de beneficiados que
necessariamente norteia a tomada de decisdo utilitdria, mas também o impacto

resultante da acdo de se comprometer, que pode ser a felicidade, o prazer ou a alegria.

A maximizacdo dos beneficios tendo como fundamentacdo uma gratificacdo pessoal

com a acdo de doar é comprovada também nas falas dos doadores entrevistados. A
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entrevistada 4 afirma que “quando eu doo [ela] eu me sinto com o dever cumprido
como cidada. Porque, ainda que eu ndo possa doar tanto, eu estou fazendo minha
parte. Me sinto muito bem ao doar, porque eu sei que estou contribuindo com uma

causa muito justa”

O entrevistado 5 acrescenta que doar “é prazeroso, é uma satisfacdo, &€ um entusiasmo
doar para museus. A palavra entusiasmo, quer dizer, em-theos-asmos, é ter Deus na
alma, eu fico cheio de entusiasmo, é prazeroso saber que vocé se compromete com uma
causa!”. Ou seja, o entrevistado coloca a utilidade emocional como causa necessaria e

finalidade de se comprometer com 0 museu.

8.5 Discussdo da hipdtese 5: identificagdo com o museu impactando no

comprometimento com 0 museu

A quinta hipotese do estudo também foi suportada fortemente pelos resultados
empiricos obtidos no estudo (Rz= 0, 524). Logo, a identificacdo é uma variavel que
impacta o comprometimento com o museu e entre a relevancia do museu e a confianca
que ele transmite. Isso resulta no pensamento de que algumas pessoas acham importante
se identificar para se comprometer ou ter confianga com a organizagédo
(BHATTACHARYA; SEN, 2003). A identificacdo foi o construto que mais impactou

no comprometimento, com 74,2%.

De acordo com Bhattacharya, Rao e Glynn (1995), a identificacdo de uma pessoa com
uma organizacédo é formada a partir de uma sincronia de objetivos. No caso dos museus,
0 que se pode perceber é que o comprometimento se eleva em forca quando as pessoas
comungam dos mesmos Vvalores e objetivos da instituicdo (PASSEBOIS; AURIER,
2004). Esse pensamento também pode ser confirmado no relato do entrevistado 4, pois
ao relembrar o episddio de doacgdo para o Louvre, ele relata que: “Eu me identifico com
qualquer museu, e a doacdo € uma questdo de cidadania, de colaboracdo. Acho que
essa sensibilidade e comprometimento da preservacao do patriménio, da difuséo da
educacdo patrimonial, todo cidadao tem que ter. Porque o que é um pais sem memoria
ou sem historia? Eu acho que cada um constroi sua propria histéria, e todos juntos
construimos uma histéria nacional. Outros cidaddos construiram uma histéria, que

agora nos nos identificamos. Construiram um passado que precisa ser preservado. E,
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se por ventura, isso for apagado, nés ndo saberemos o que somos e de onde viemos.

Ent&o, os museus salvaguardam a memoria, a historia e a identidade de um povo”.

Também cabe ressaltar que esse resultado, bem como a fala do entrevistado 4
corroboram os achados de Keh e Xie (2007) e de Wilkins et al. (2015). Isso possibilita
argumentar que as pessoas se identificam e, consequentemente, se comprometem com
0S museus em sua intencdo de doar na medida em que ha o reconhecimento de que algo

do museu é importante para elas ou para todos.

Os casos em que ndo ha uma relagdo entre os museus e os individuos que tém a intencéo
de doar podem ter origem na nao identificacdo das pessoas com a instituicdo. Assim, a
identificacdo pode fornecer informacBes importantes de por que se comprometer com
um museu. Um objeto ou um servico de um museu pode ser comunicado a sociedade,
porém se um individuo ndo se identificar com as exposi¢des ou com o servigo ofertado

pelo museu, é possivel que ele ndo se comprometa.

8.6  Discussdao da hipotese 6: identificacdo com o0 museu impactando na

confian¢a no museu

A sexta hipotese do estudo esta relacionada a influéncia da identificacdo com o museu
na confianca com o museu. A fundamentacdo tedrica de Bhattacharya e Sen (2003) e
Ahearne, Bhattacharya e Gruen (2005) descreve que a identificagdo € um dos
fundamentos para 0 comprometimento com uma organizacdo social e resulta em um
beneficio proprio ou coletivo. Os resultados empiricos obtidos suportam fortemente a
hipdtese acima exposta, uma vez que diagnosticou coeficiente de 0.815. E, sdo
confirmados na fala do entrevistado 2, o qual relata “Saber que minha doagéo para um
museu ira se juntar a outras doacdes e fazer um bem para todos, para a sociedade, faz

com que eu me identifique e confie cada vez mais na instituicao”.

Esses resultados estdo de acordo com os estudos de Camarero et al. (2011). Embora as
pessoas questionadas possam ter de se identificar com um museu para ter um
comprometimento com ele, também é possivel que elas tenham a necessidade de ter

confianca na instituicdo. Isso acarretaria o comprometimento delas. Em suma: talvez
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seja necessario que 0S museus gque procuram o comprometimento das pessoas que tém a

intencdo de doar devam, primeiro, gerar confianga nelas.

8.7 Discussdo da hipdtese 7: confianga no museu impactando no

comprometimento com 0 museu

Apesar de a confianga dos doadores ndo poder ser controlada ou administrada pelos
museus, 0s resultados deste estudo sugerem que, juntamente com a utilidade emocional
e com a identificacdo com a organizacdo, esse construto impacta no comprometimento.
Essa hipdtese foi construida tendo como fundamento a literatura de Sargeant, Ford e
West (2006), que evidenciou tal relagdo no processo de doagdes, na literatura de
marketing, mais especificamente, na de Morgan e Hunt (1994), e na coleta de dados

(entrevistas).

Conforme demonstrado na construcdo das hipéteses, o que se observa é que, apesar de a
literatura de marketing ter explorado com muita profundidade a confianca como
construto (MORGAN; HUNT, 1994; BURT; DUNHAM, 2009; TORRES-MORAGA,
et al. 2010), os trabalhos ainda ndo responderam por completo a todas as questdes
(VESTERLUND, 2006). Uma delas € que a maioria dos contextos em que a confianca é
analisada refere-se a ambientes nos quais existem um ser humano (vendas de produtos e
servicos, por exemplo) (LAW, 2007). Ou seja, observa-se que nesses contextos existe a
presenca de um manipulador, em detrimento de situaces que envolvem as doacBes que
inexiste uma interacdo direta com uma pessoa (ALHIDARI, 2014). Nesse caso, a
confianga em organizagdes sociais demonstra adquirir uma elevada importancia tanto
para a eficacia do processo de doacdo quanto para a credibilidade da instituicdo
(SARGEANT; LEE, 2004a).

Um museu é uma organizacdo composta por um ambiente debatedor e reconhecedor do
que acontece a volta das pessoas, compartilha as emogdes e 0s pensamentos de uma
comunidade. O Museu da Inconfidéncia, por exemplo, dedica-se a preservacdo da
memoria da Inconfidéncia Mineira, que se reflete muito no modo como se constituiu a
sociedade mineira e brasileira. Pode-se evidenciar que 0 museu € um espaco que deseja

e precisa de envolvimento social para a sua sustentabilidade (Network of European
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Museum Organization - NEMO, 2015). No entanto, para ter essa relacdo, é necessario
que o estabelecimento seja de confianga, como pode ser observado no relato do
entrevistado 1: “um vinculo é a construcéo de lagos fortes e, com isso, vem a confianca;

eu nao consigo imaginar essas duas coisas separadas”.

Portanto, percebe-se que a confianca néo se relaciona unicamente com a disposi¢édo das
pessoas em confiar em alguém (MCKNIGHT et al., 2002). Assim, foi possivel refletir
sobre a possibilidade do doador confiar e se comprometer com as organizagOes
(ALHIDARI, 2014). Isso possibilita relevar que se torna mais simplificado o processo
de convencimento de possiveis doadores quando estes ja possuem uma predisposicdo
em confiar na organizagdo, pois isso influencia no comprometimento deles com o

Museu.

Sargeant, Ford e West (2006) argumentam que relacionamentos ja existentes entre
organizacBes e pessoas demonstram maiores niveis de comprometimento devido a
presenca da confianca. O questionadrio deste estudo se desenvolveu a partir da
recordacdo de alguma experiéncia marcante que um individuo teve com um museu. Tal
fato pressupde que as pessoas entrevistadas tenham ao menos iniciado uma relacdo com
algum museu (relacdo emocional e/ou social, por exemplo) para responder as questdes,
pois acredita-se que pessoas ndo se relacionam com algo com o qual ndo tenham o
minimo de vinculo. Os resultados demonstraram que a confianca é importante na
medida em que 0 museu € uma organizacdo de natureza intangivel que oferece
importantes servigcos de avaliagdes subjetivas. Esses achados podem ser amparados por
dois argumentos. O primeiro é que, na auséncia de critérios objetivos de avaliacdo,
pode-se recorrer a confianca para se firmar relacionamento e comprometimento com a
instituicdo (COLEMAN, 1990). A segunda é que, Se a pessoa possui uma expectativa
benéfica diante da sua relacdo com um museu (confianga), esse individuo tende a
manter um relacionamento de longo prazo (comprometimento) com essa organizagao
(CORNWALL; COELHO, 2007).

Outra analise é que um potencial doador pode ter envolvimento ou desejo de manter o
relacionamento e se comprometer com a causa dos museus somente tendo como
principio a confianca na organizagdo. Possivelmente, as pessoas entrevistadas
reconhecem que, tradicionalmente, os museus cumprem uma responsabilidade de se

envolver e colaborar com as comunidades (Canadian Museums Association). Isso
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também ¢é reflexo da confianca na missdo dessas organizacdes e de sua percep¢do como

instituicdo publica cultural e educacional (SILVA et al., 2014).

8.8 Discussdo da hipotese 8: comprometimento com 0 museu impactando na

intencdo de doar para o museu

A hipotese do comprometimento com o museu impactando na intencdo de doar para o
museu € suportada pelo estudo, apresentando, ao mesmo tempo, resultados congruentes
com o estudo de Sargeant, Ford e West (2006). Esse achado corrobora também os
resultados empiricos e tedricos da literatura de marketing, pois 0 comprometimento é
posicionado como delineador de comportamento nas relagdes pessoais ou entre 0
individuo e as organizagdes, além de atuar como mediador da influéncia da confianca
nos resultados comportamentais (SARGEANT; FORD; WEST, 2006; AGNEW et al.,
1998).

Para Morgan e Hunt (1994), o comprometimento leva a comportamentos de cooperacao
entre as pessoas e as instituicdes, entre eles, a intencdo. Os mesmos autores argumentam
que as pessoas que tém um compromisso com determinada organizacao geralmente sdo
mais leais a tais instituicdes e, com isso, elevam a cooperacdo. Essa argumentacao vai
ao encontro do entrevistado 2 que defende: Eu ndo doaria sem ter um vinculo, que esta
relacionado com a crenca no trabalho [do museu] e a questdo do vinculo do que esta

acontecendo e do que continua acontecendo [no museu].

A partir do acumulado dessas informagdes, portanto, é aparentemente contraditério
pensar em um individuo que tenha algum comprometimento com um museu, mas que
ndo tenha a intencdo de doar. Em outras palavras, é conflitante querer ter um vinculo e
ndo ter a intengdo de auxiliar (monetariamente) a outra parte da relagdo (museu). Se o
principio é o da relagéo entre a organizagéo e o doador, as pessoas so se relacionam com
algo que seja importante para elas. No caso dos museus, podem ser os significados, a
cultura ou a comunidade, ou seja, trata-se do sentido de ter conhecimento de si e da

sociedade.
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9 CONCLUSOES DO ESTUDO

O presente trabalho propos e testou um modelo sobre os antecedentes da intengéo de
doacBGes monetarias individuais para os museus. A relevancia desse tema pode ser
evidenciada pela capacidade de interferir na geréncia de procedimentos de arrecadagédo
de doagdes para os museus e 0s resultados delas. Adicionalmente, as doagdes sd&o uma
area do marketing que tem uma atencgdo elevada por parte dos pesquisadores devido ao

impacto social gerado (ver revisdo sistematica).

Cabe ressaltar que, apesar do indice elevado de trabalhos, como mencionado acima,
evidenciou-se ao menos duas importantes lacunas que o estudo procurou retratar. A
primeira aponta que ndo foi encontrado, dentre os trabalhos pesquisados, estudo que
agrupe tais variaveis com o objetivo de analisar a intencdo de doagbes para museus. A
segunda mostra que nédo se identificou, na literatura, estudos sobre doag¢des que tenham
como suporte tedrico a intencdo de doar motivada pelos construtos analisados.

As lacunas possibilitaram formular a questdo que direcionou o estudo; quais fatores
determinam a intencdo de doag¢BGes monetarias individuais para museus? Tal questdo
foi respondida por meio da formulacdo de um modelo tedrico que reuniu relevancia do
museu, percepcao da performance do museu, utilidade emocional, a identificacdo com o
museu, a confianga no museu e 0 comprometimento com o museu, construtos que
impactam na intencdo de doar para os museus. Péde-se notar, também, que a intengéo
de doar pode ser motivada diretamente pela relevancia da instituicdo e pelo

comprometimento do museu.

As contribuices teoricas e praticas sdo amparadas pelos resultados do estudo. De forma
tedrica, pode-se afirmar que este estudo contribui com um modelo que reune sete
variaveis que, em conjunto, influenciam no comportamento de doagdo para 0s museus.
Ainda por meio deste estudo, foi possivel notar que a hipotese H2 foi a que se
sobressaiu diante das demais. Também foi demonstrado que todos os construtos

parecem contribuir para a intencéo de doar, com destaque para 0 comprometimento.

No que se refere as contribui¢Ges praticas, 0 modelo fornece informag6es que podem ser
importantes para a arrecadacdo de fundos monetarios oriundos de doagfes para 0S

museus. Ao identificar fatores que influenciam na intencdo de doar, os gestores podem
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ter uma ferramenta que possibilita saber em qual fator investir para obter maior
probabilidade de sucesso no processo de doacdo monetaria. Assim, pode-se organizar e
administrar melhor eventos que promovam as doag0es para museus, como exposicoes,
jantares beneficentes, campanhas de crowdfunding etc. Além disso, pode-se buscar
atrair maior nimero de pessoas que tenham a intencdo de doar para museus. De forma
governamental, o presente estudo fornece bases para que auxilie no processo de
substituicdo de parte das verbas ndo destinadas para os museus por doagdes. Dessa
forma, entender os motivos pelos quais as pessoas tém a intencdo de doar € um item
importante e diferenciador que propicia o fortalecimento da compreensdo do processo

de doa¢Bes monetarias para museus.

9.1 Limitacoes e possibilidades de estudos futuros

Apesar das contribuicbes teoricas, gerenciais e mercadologicas que esta tese pode
oferecer, destaca-se que, no presente estudo, também sdo incorporadas significativas
limitacGes que podem ser fonte de futuras investigacdes académicas. Dessa forma, as
limitacGes mais sensiveis podem ser distribuidas em trés aspectos: amostra, variaveis e

modelo.

A primeira limitacdo refere-se a amostra do estudo, pois ndo houve o principio da
aleatoriedade dos dados para a escolha dos elementos da populagcdo. Assim, a amostra
se configurou como ndo probabilistica. Esse procedimento de amostragem impossibilita
que a averiguacdao dos resultados das conclusdes e analises sejam validados para a
populacdo (COOPER; SCHINDLER, 2016; HAIR et al., 2006). Grande parte dos dados
coletados foi junto a pessoas que concentram sua renda familiar acima da renda minima,
0 que demonstra que os visitantes ou doadores de museus podem ndo representar a
maioria da populagdo que visita 0s museus brasileiros. Apesar dessa limitagdo, estudos
dessa natureza se mostram muito comuns devido aos custos da pesquisa e a dificuldade
operacional que se tem em realizar uma pesquisa probabilistica em um pais de

dimensoes continentais como o Brasil.

O fato de a coleta de dados ter sido realizada em sua maioria na cidade de Ouro Preto

também se configura como um limitador da amostra. Apesar de Ouro Preto ser uma
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cidade frequentada por diversas pessoas que visitam museus de diferentes partes do

Brasil, esse fator pode ser credenciado como um viés amostral.

Outro fator limitador refere-se ao nimero de entrevistas realizadas com doadores e
representantes dos museus. N&o obstante os resultados qualitativos terem sido
confirmados por pesquisas quantitativas, o nimero de individuos entrevistados foi
sensivelmente pequeno, o que indica a necessidade de se ampliar o nimero de

entrevistas em pesquisas futuras.

Um resultado que também pode ser avaliado com cautela se refere ao modelo de estudo.
Apesar da comprovacao dos resultados, nota-se que ainda ha possibilidades de analises

para outros construtos. Talvez isso possibilite ampliar o poder de explicacdo do modelo.

Acrescenta-se também que, apesar de a intengdo ser um dos construtos que precedem o
comportamento humano e, dessa forma, ser possivel contribuir para a compreensao do
comportamento de doacdes para museus, parece ser valido analisar o modelo de estudo
a partir da efetivacdo ou ndo na doacdo. O presente estudo deixa a lacuna para estudos
futuros analisarem se a intencdo de doacdo se concretiza a partir das doages realizadas
para 0s museus brasileiros e, com isso, averiguar como a qualidade percebida e 0s

construtos do modelo podem ser refletidos e apropriados pelos museus.
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APENDICE |

Data / /2018 N° do Questionério: Caodigo do Questionério:
Caro respondente. Este questionario aborda questdes sobre doagdes monetarias para museus.

Por favor, pense em um museu que o (a) Sr. (a) visitou e cuja experiéncia foi marcante e responda as
questdes a seguir da forma que mais reflita seu pensamento e posicionamento sobre a intengdo de realizar
doacGes monetarias para museus.

Al) Qual o nome do museu que o Sr. (a) tem em mente?

Por favor, em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa discordo fortemente e 5 significa concordo fortemente,
marque o numero que melhor expressa seu nivel de concordancia ou discordancia com as frases a seguir:

1 Discordo 2 Discordo 3 Nem concordo, 4 Concordo 5 Concordo
fortemente nem discordo fortemente

Em geral...

Bl As pessoas que doam para esse museu procuram receber algum beneficio (felicidade, alegria, por 12 3
exemplo), em troca da doagé&o.

B2 As pessoas que doam para esse museu buscam ter a sensacéo de dever cumprido com essa acéo.

B3 Saber que a doagdo para esse museu faz um bem para a sociedade agrada aos doadores.

B4 As pessoas que doam para esse museu procuram se sentir bem com elas mesmas.

B5 Quem doa para esse museu esta fazendo um bem para si proprio e para a sociedade.

B6 Pessoas que doam para esse museu procuram sentir satisfacdo pessoal.

C1 Eu acredito na mensagem das ideias que esse museu tem para passar.

C2 Esse museu é um equipamento cultural relevante para a sociedade.

C3 Esse museu cumpre um papel social relevante na sociedade.

C3 Esse museu tem um alto poder educacional.

C5 Esse museu apresenta um servigo de qualidade (exposi¢des, atividades culturais e educacionais,
por exemplo).
C6 Esse museu melhorou a paisagem da cidade.

D1 Eu acredito que esse museu faz bom uso do recurso monetéario de que dispde.
D2 Esse museu se destaca positivamente pelos seus resultados alcangados.
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D3 Eu percebo que esse museu tem uma alta capacidade de se envolver com a causa que defende.
D4 Esse museu destina uma alta proporgéo de sua renda para o seu objetivo.

D5 Esse museu tem habilidade para utilizar recursos em prol da causa que defende.

E1 O sucesso desse museu é 0 meu sucesso.

E2 Quando alguém elogia esse museu eu sinto como se fosse um elogio pessoal.

E3 Quando alguém critica esse museu eu sinto como se fosse um insulto pessoal.

E4 Eu me identifico com esse museu devido ao seu servigo prestado.

E5 Eu me identifico com esse museu porque ele reflete meu interesse social.

F1 Euconfio que esse museu sempre age no melhor interesse da causa.

F2 Eu confio que esse museu conduz suas operacdes eticamente.

F3 Eu confio que esse museu ira realizar seu papel sem a necessidade do meu monitoramento e controle
sobre suas agoes.

F4 Eu confio nesse museu por ele ndo explorar as pessoas.

F5 Eu confio que esse museu ira utilizar técnicas de angariacao de fundos que séo apropriadas.

G1 Eu estou comprometido com esse museu.
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G2 Eu desejo manter um relacionamento com esse museu nos proximos anos.
G3 Preocupo-me com 0 sucesso em longo prazo desse museu.

G4 Eu me descreveria como um fiel apoiador desse museu.

G5 Tenho uma sensacdo de pertencimento a esse museu.

Em uma proxima oportunidade...

H1 Eu farei uma doa¢do monetéria para esse museu.

H2 Provavelmente eu realizarei uma doacdao monetaria para esse museu.
H3 Tenho a intencdo de realizar uma doagdo monetaria para esse museu.

[ S SN

e

J1) O Senhor (a) ja realizou no passado alguma doacdo monetaria para 0 museu que 0

senhor tem em mente?
1( )Sim 2( )Nao

J2) Se sim, quanto tempo atras essa doacao foi realizada?
1 () mais de 2 anos atras.

2 ( )entre 1e2anos atras.

3 ( ) menos de 1 ano atras.

4 () eu atualmente sou doador desse museu.

K1) Qual sua profissado?
mensal familiar?
1 () Até R$ 1.000,00

K2) Sexo 1 ( ) Masculino 2 () Feminino 2 () De R$ 1.000,01 a R$ 5.000,00

K3) Qual a idade do (a) Sr (a)?

4()51a60anos 5()61a70 6 () 71a80anos

4 (
5 (
1()18a30anos 2( )31ad0anos 3()41a50anos |6 (
7 (
5( ) 81 ou mais 8 (

Acima de R$ 30.000,01

3 () De R$5.000,01 a R$ 10.000,00
) De R$ 10.000,01 a R$ 15.000,00
) De R$ 15.000,01 a R$ 20.000,00
) De R$ 20.000,01 a R$25.000,00
) De R$ 25.000,01 a R$ 30.000,00
)
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APENDICE II: lista de museus

Anhembi Museu

Museu Castro Maya

Museu Curador Ananias Arruda

Museu de Arte Religiosa da Basilica do Pilar

Casa da Cultura de Domingos Martins

Museu Cicero Dias

Museu da Baronesa / RS

Museu de Arte Religiosa e Tradiciona / RJ

Casa da Cultura Mario Quintana

Museu Curador Ananias Arruda

Museu da Borracha Governador Geraldo

Museu de Arte Sacra de Belém

Casa da Gléria

Museu da Baronesa / RS

Museu da Caixa Econdmica

Museu de Arte Sacra de Ouro Preto

Casa da Memoéria José Evangelista de
Vasconcelos

Museu da Borracha Governador Geraldo

Mesquita

Museu da Cidade de Vigia de Nazaré

Museu de Arte Sacra de Paraty

Casa de Cultura Dr. Mauro Mattos Pereira

Museu da Caixa Econbmica

Museu da Colonizacdo Holandesa

Museu de Arte Sacra do Recdncavo

Casa de Euclides da Cunha

Museu da Cidade de Vigia de Nazaré

Museu da Diversidade Sexual

Museu de Astronomia e Ciéncias Afins
(MAST)

Casa dos Povos da Floresta /AC

Museu da Colonizacdo Holandesa

Museu da Estacdo Ferroviaria de Mariana

Museu de Balbina

Casa Museu Erico Verissimo

Museu da Diversidade Sexual

Museu da Fotografia Documental

Museu de Biologia Professor Mello Leitdo

Dreamland Museu de Cera

Museu da Estacdo Ferroviaria de Mariana

Museu da Histdria Natural de Itapira

Museu de Ciéncia e Tecnologia / PUC - RS

Ecomuseu llha Grande

Museu da Fotografia Documental

Museu da Il Guerra Mundial / AL

Museu de Ciéncias da Univates

Espago Cultural e Memorial
Maestro José Barbosa Lessa

Coruripense

Museu da Historia Natural de Itapira

Museu da Imagem e do Som /PR

Museu de Cruzeiro do Sul

Instituto de Geociéncias da UFPA

Museu da Il Guerra Mundial / AL

Museu da Imagem e do Som de Belo
Horizonte

Museu de Etnologia Ode Gbomi

Memorial da Mulher / Ceci Cunha

Museu da Imagem e do Som /PR

Museu da Imagem e do Som do Paré

Museu de Gemas do Paré

Memorial de Sergipe

Museu da Imagem e do Som de Belo

Museu da Imagem e Som do Amapéa

Museu de Historia da Medicina do RS

Memorial do Rio Grande do Sul

Museu da Imagem e do Som do Para

Museu da Imprensa Nacinal

Museu de Historia e Arte Sacra de Santarém

Memorial Pe. Antonio Vieria

Museu da Imagem e Som do Amapé

Museu da Infancia / SC

Museu de Historia Natural de Campinas

Museo Zio Minio

Museu da Imprensa Nacinal

Museu da Memoria de Trindade

Museu de José de Alencar

Museu Marcos Bresolim

Museu da Infancia / SC

Museu da Memoria do Judiciario Mineiro

Museu de Marajé / PA

Museu Alfredo Andersen

Museu da Memoria de Trindade

Museu da Misericordia

Museu de Marujada

Museu Almiro Gouveia

Museu da Memo6ria do Judiciario Mineiro

Museu da Moeda

Museu de Minerais e Rochas de Uberlandia

Museu Angelo Spricigo

Museu da Misericordia

Museu da Sexualidade da Bahia

Museu de Rua Alto Parand Ontem e Hoje

Museu Arquidiocesano de Mariana

Museu da Moeda

Museu das Artes Visuais / MA

Museu de Valores / Banco Central

Museu Brasileiro da Escultura

Museu da Sexualidade da Bahia

Museu das Bandeiras

Museu do Algodéo / PB

Museu Casa Branca / AC

Museu das Artes Visuais / MA

Museu das Culturas Dom Bosco

Museu do Alto do Sertdo da Bahia

Museu Casa Casemiro de Abreu

Museu das Bandeiras

Museu das Invencdes

Museu do Brejo Paraibano / Museu da
Rapadura

Museu Casa Chico Mendes

Museu das Culturas Dom Bosco

Museu de Arte Brasil Estados Unidos

Museu do Burrard

Museu Casa Cultural Padre Antdnio Mendes

Museu das Invencdes

Museu de Arte Contemporénea de Mato

Museu do Café / SP

Museu Casa da Hera

Museu de Arte Brasil Estados Unidos

Museu de Arte Contemporanea do Parana

Museu do Café de Ribeira Preto

Museu Casa De Alphonsos de Guimaraes

Museu Castro Maya

Museu de Arte de Belém

Museu do Catete
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Museu Casa Guignard

Museu Cicero Dias

Museu de Arte Leopoldo Gotuzzo

Museu do Ceara

Museu do computador

Museu Histérico Abilio Barreto

Museu Nacional de S&o Jodo Del Rei

Museu de Arte de Goias

Museu do Devotos

Museu Histérico Casa de Deodoro

Museu Nacional dos Correios

Museu de Arte de Santa Catarina

Museu do Diamante

Museu Historico da Cidade do Rio de Janeiro

Museu Nautico de Ilha Bela

Museu de Arte Moderna da Bahia

Museu do Diamante (Diamantina)

Museu Historico de Cameta

Museu Historico de Londrina

Museu de Arte Sacra de Santos

Museu do Diamante / MG

Museu Historico de Carceres

Museu Olavo Cardoso

Museu de Arte Sacra de Sdo Paulo

Museu do Doca / RS

Museu  Odontolégico  Professor  Dr.

Welingtom Dinel

Museu Parque Tematico Histérico do Pantanal

Museu de Ciéncias Naturais da Fundacdo
Jardim Zooldgico de Brasilia

Museu do Esporte Edvaldo Alves Santa Rosa

Museu Histérico de Mato Grosso

Museu Pedro Rossi

Museu de Minas e do Metal

Museu do Graciliano Ramos

Museu Histérico de Regéncia

Museu Penitenciario Paulista

Museu Dindmico Interdisciplinar (MUDI)

Museu do Holocausto de Curitiba

Museu Histoérico do Crato

Museu Peter Lund

Museu do Centro Histérico Cultural Santa
Casa /RS

Museu do Homem Africano

Museu Histérico do Degredo Martins

Museu Ultimo Quilombo

Museu do Estado de Pernambuco

Museu do Homem do Nordeste

Museu Historico e Artistico de Claudio

Museu Victor Meirelles

Museu do Freud Levino Ferreira

Museu do Ibirapuera

Museu Historico e Artistico de Planaltina

Museu Visconde de S&o Leopoldo

Museu do indio / Funai

Museu do indio / RJ

Museu Historico e Artistico do Maranhao

Museu Zoroastro Artiaga

Museu Exploratério de Ciéncias/lUNICAMP

Museu do indio / Santarém / PA

Museu Historico e Cultural José Pedrassol

Museus dos Quilombos e Favelas Urbanos
(MUQUIFU)

Museu Henrigueta Catharino

Museu do Instituto Histérico e Geogréfico
Brasileiro

Museu Histérico no Poder Judiciario do
Estado do Acre

Palacio do Catete

Museu Hipdlito

Museu do Microfone

Museu Historico Simonense "Alaur da Matta"

Pedro Rossi

Museu Historico da Cidade do Rio de Janeiro

Museu do Ouro / MG

Museu Historico, Artistico e Folclérico Ruy
Menezes (Barretos - SP)

Pinacoteca Baro de Santo Angelo

Museu Histérico Desembargador Edmundo
Mercer Janior

Museu do Presépio de Salvador

Museu Holywood Dream Cars

Pinacoteca do Amazonas

Museu Historico e Cultural Zezito Guedes

Museu do Recdncavo Wanderley Pinho

Museu ltinerante Ponto / UFMG

Casa Anisio Teixeira

Museu Histérico Thiago de Castro

Museu do RPG

Museu Joaquim Brasil

Casa dos Ottoni

Museu Manoel da Marinheira

Museu do Sertdo / AL Museu Judaico Casa Guimaraes Rosa Museu Memodria do Bixiga
MUSEU DO SUINO Museu Judaico de Sdo Paulo Ecomuseu Dr Agobar Fagundes Museu Nacional do Calgado
Museu do TCU Museu Magdalena e Gilberto Freire Memorial dos Povos Indigenas / DF Museu Nacional do Mar / SC

Museu do Tropeiro / ES

Museu Manacapuru

Museu Amazoénico / AM

Museu Nacional Honestino Guimaraes

Museu do Vaqueiro de Morada Nova

Museu Maria Adélia Barbosa

Museu Casa das Rosas

Museu Ocenografico

Museu dos Beatles / RS

Museu Memorial da Liberdade

Museu Casa de Chico Mendes

Museu Teatro Amazonas

Museu dos Eventos

Museu Mestre Egidio Santos

Museu Cicero Dias

Museu Théo Branddo de Antropologia e
Folclore

Museu dos Militares Mineiros

Museu Monteiro Lobato

Museu Comunitério Engenho do Sertdo

Pinacoteca Municipal de Bauru

Museu Etnogréafico da Coldnia Maciel

Museu Municipal Atilio Rocco

Museu Corveta Solimdes

Museu Euclides Rufino

Museu Municipal de Iguapé

Museu da Abolicdo/PE
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Museu Eugénio Teixeira Leal

Museu Municipal Dona Maria Vega Ferrero-
Fartura Sp

Museu da Gastronomia Brasileira

Museu Fernando Lopes

Museu Municipal Elisabeth Aytai

Museu Antropolégico / UFG

Museu Ferroviario / Gramado - RS

Museu Municipal Histérico e Artistico Victor
Sadowski

Instituto Moreira Salles

Museu Ferroviario de Pires do Rio

Museu Municipal Parque da Baronesa

Casa de Cora Coralina

Museu Forte Defensor Perpétuo

Museu Nacional da Musica

Museu Mineiro

Museu Gemas do Para

Museu Nacional da Poesia

Museu Cais do Sertdo

Museu das Minas e do Metal

Museu de Arte Contemporanea de Niter6i /
MAC

Museu Villa Lobos

Museu de Arte Contemporanea /CE

Museu do Brinquedo / MG

Memorial da Vale

Museu de Arte Contemporénea da
Universidade de S&o Paulo

Museu Julio de Castilho

Museu Casa da Meméria Arthur Dalmasso

Museu de Astronomia e Ciéncias Afins/ RJ

Museu de Mineralogia da Escola de Minas

Ecomuseu da Amazonia

Museu de Congonhas

Museu Inima de Paula

Museu do Homem Americano

Museu Nacional de Belas Artes

Museu Giramundo

Museu Afro Brasileiro (MAFRO)

Museu Mello Leitdo

Museu das Minas e do Metal

Museu Solar Monjardim

Museu da Casa Brasileira

Estacdo Cabo Branco

Museu da Historia da Inquisi¢cdo

Museu Casa de Portinari

Museu das Missoes

Museu da Aviacdo da TAM

Museu de Arte Contemporénea / RJ

Museu da Escola de Farmacia da UFOP

Museu de Arte Contempordnea de Mato
Grosso do Sul (MARCO)

Museu da Imigracdo/SP

Museu de Arte da Bahia

Museu de Arte do Rio Grande do Sul

Museu Chacara do Céu

Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro

Museu da Mdusica - Mariana /MG

Museu do Caraca

Museu da Republica

Museu do Estado do Para

Fundacdo Iberé Camargo

Casa de Portinari

Instituto Tomie Ohtake

Museu da Ciéncia e Tecnologia / PUC/RS

Museu da Moda (MUMO)

Museu da Favela/ MUF

Museu da Pessoa

Museu das Reducdes

Museu da Moda (MUM)

Museu de Ciéncias Naturais / PUC - MG

Museu Arte Sacra / SP
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