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RESUMO

A causa voluntaria vem crescendo muito no Brasil, mas, para além disso, é
necessario cultivar a cultura do voluntariado e estimular a lealdade dos novos
voluntarios. Assim, o presente trabalho tem como objetivo analisar a lealdade de
voluntarios para com a causa do voluntariado. Foram ouvidos 310 voluntarios em
atividade, com énfase na base da ONG Parceiros Voluntarios. Como base teorica,
foi empregado o modelo de antecedentes da lealdade (Agustin; Singh, 2005). A
construcdo de lealdade nesse contexto se mostra fragmentada, baseada
principalmente no constructo de valor. O modelo estrutural de lealdade se apresenta
em desequilibrio, de forma que o impacto direto da satisfacdo na lealdade nédo foi
identificado, assim como o impacto da confianca no valor, além de ter-se identificado
uma relacao fraca entre satisfagdo e valor. Posto isso, foram mapeados movimentos
prioritarios em relacdo ao fortalecimento da relacdo entre a satisfacéo e o valor para
gue o modelo passe a funcionar de maneira mais fluida, facilitando o trabalho na

construcao das outras relacdes e fortalecendo a lealdade dos voluntérios.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Social. Lealdade. Voluntariado.



ABSTRACT

The volunteer movement has been experiencing significant growth in Brazil.
However, beyond this growth, it is crucial to foster a culture of volunteering and
encourage the enduring commitment of new volunteers. This study aims to examine
the loyalty of volunteers to the volunteer movement. A total of 310 active volunteers
were interviewed, with a particular focus on the NGO "Parceiros Voluntarios." The
theoretical basis for this study was the loyalty antecedents model (AGUSTIN; SINGH,
2005). The construction of loyalty in this context is fragmented, based mainly on the
construct of value. The structural model of loyalty is unbalanced, as there is no clear
identification of a direct impact from satisfaction on loyalty, nor is there evidence of
an impact from trust on value. Furthermore, a weak correlation between satisfaction
and value was observed. In light of these findings, key strategies were identified to
enhance the relationship between satisfaction and value. By doing so, the overall
model is expected to function more fluidly, thus facilitating the establishment of other

connections and reinforcing volunteer loyalty.

Keywords: Marketing. Social Marketing. Loyalty, Volunteering.
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1 INTRODUCAO

Segundo a Pesquisa Voluntariado no Brasil (Naccache; Carmo; De Souza,
2021), realizada pelo IDIS, Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social,
em conjunto com o Datafolha nos anos de 2001, 2011 e 2021 com o objetivo de
conhecer o perfil do voluntario brasileiro, o trabalho voluntario no pais vem
crescendo em ritmo acelerado desde 2001, ano Internacional do Voluntariado.
Entretanto, analisando especificamente a pesquisa de 2021, é possivel observar um
crescimento ainda mais expressivo no volume de voluntérios brasileiros devido a
pandemia do COVID-19, tendo resultado em um crescimento de mais de 124% em
relacdo a década anterior. Essa evolucdo ocorreu principalmente em relacdo as
atividades voltadas a familias e comunidade, pessoas em situacao de rua, idosos e
animais.

A andlise das motivacbes dessa forma de trabalho leva a percepcado de que
estas estdo em concordancia com a fala de Cavalcante (2013, p. 161-162) que

afirma que:

O crescimento de organizacdes solidarias e sociais € reflexo dos problemas
enfrentados pela sociedade, especialmente, devido a crise de financiamento
do Estado e ao simultdneo acirramento de relacdes de mercado. Em um
contexto caracterizado por desigualdades, precarizacdo do trabalho,
desemprego, dentre outros fenbémenos, o desenvolvimento das
organizagfes sociais destina-se a redugdo de mazelas criadas pelo sistema
vigente” (Cavalcante, 2013, p.161-162).

Os problemas sociais e econémicos enfrentados pela sociedade brasileira,
presentes ha muitos anos no Brasil, foram agravados pela pandemia e, por isso, “ser
solidario” esta entre as principais motivagdes para o voluntariado no pais, conforme
também afirmado na Pesquisa do IDIS (Naccache; Carmo; De Souza, 2021).

Para um estudo relacionado a esse crescimento do voluntariado, € necessario
considerar seus antecedentes histéricos. A causa voluntaria comecou como “uma
pratica bastante assistencialista, ha qual quem tinha mais dava ao que menos tinha
ou nada tinha” (Naccache, Carmo, De Souza, 2021, p. 17), passando por
transformacdes ao longo dos anos, como na época em que o foco era a area da
saude, quando foram construidas as Santas Casas da Misericordia, e, por fim,
chegando ao conceito atual, sendo definida como “uma forma de sermos cidadaos

plenos, cumprindo com nossos deveres e recebendo nossos direitos como cidadaos



que somos” (Naccache, Carmo, De Souza, 2021, p. 17). Tal evolucéo historica leva
a percepcao de que a importancia do voluntariado hoje € maior do que apenas dar a
guem precisa, sendo mais ampla e significativa, tanto para os beneficiarios, quanto
para os voluntarios.

Para os beneficiarios, trabalho humanitario e voluntario pode ter a capacidade
de minimizar o sofrimento, seja este fisico, como a fome, a falta de moradia e a falta
de trabalho; psicolégico, como o enfrentamento da depressdo, de agressdes
psicolégicas e de vicios quimicos; ou de qualquer outro aspecto (Santucci, 2021).
Para os voluntarios, sua realizacdo pode abrir inimeras possibilidades, como, por
exemplo, a ampliagdo da compreensédo das desigualdades existentes na sociedade,
0 desenvolvimento da criatividade e do autoconhecimento, a constru¢cdo de um olhar
inovador para a poténcia da diversidade, a construcdo de conexfes importantes e,
até mesmo, a possibilidade de diferenciais curriculares, pensando em carreira
profissional.

E preciso levar em consideracéo, também, que nem sempre o beneficiario do
voluntariado é um ser-humano, podendo ser um animal ou o meio ambiente como
um todo, o que amplia as vantagens e a necessidade da forma de trabalho
abordada. Um exemplo de trabalho voluntario que beneficia ao meio-ambiente como
um todo é o projeto da ONG Greenpeace, que tem como foco a protecao do planeta

e de seus ecossistemas.

1.1 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

Como apontado por diversas pesquisas, incluindo as ultimas do IBGE,
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, existem, no Brasil, altas taxas de
desemprego, PIB reduzido, alta inflagdo, entre outros indicadores preocupantes o0s
quais indicam uma alta desigualdade social no pais. Além do IBGE, outras
instituicbes também apontam problemas sociais e econdmicos como principais
problemas no Brasil, como a pesquisa publicada pela CNN no final de 2022, que
constatou que “a pauta econOmica é citada como maior problema para 37% dos
entrevistados, enquanto 20% respondem questbes sociais, e 16%,
saude/pandemia”.

Para minimizar o sofrimento que estas questdes causam existem ONGs, que,

conforme definido por Landim, “formam-se como um campo de organizacdes,



agentes, praticas, crengas e discursos, constituido por trés feixes de relagdes”. Pelas
definicdes legais sdo organizacdes ndo-governamentais “cuja atuagéo nao configura
nenhum tipo de complementaridade ou de alinhamento aos objetivos de politicas
governamentais” (Landim, 2002), focadas justamente em organizar o trabalho
voluntario, conectando parceiros que queiram se voluntariar com quem necessita da
ajuda deste trabalho, dentre as quais se apresenta a Parceiros Voluntarios.

A Parceiros Voluntarios é uma Organizacdo Ndo Governamental com mais de
20 anos de historia, tendo sido criada com o objetivo de transformar o mundo em um
lugar melhor para as pessoas viverem a partir de uma rede colaborativa, envolvendo
agentes internos e externos, que cocriam solucdes de impacto positivo para todo o
ecossistema social. Em resumo, a ONG cria projetos e solu¢des customizadas para
cada parceiro — seja ele empresa, escola, outras ONGs, ou mesmo pessoas fisicas,
apresentando solucdes para quem deseja praticar o trabalho voluntario.

Entretanto, apesar do voluntariado vir crescendo nas ultimas décadas, €
fundamental que ONGs com o perfil como o da Parceiro Voluntarios sigam com
campanhas de incentivo para sua realizacdo, fomentando a lealdade com a cultura
da causa voluntaria. Isso pode ser realizado com recursos do marketing social, ja
gue este, diferente do marketing de forma geral, vai além do conceito de
planejamento para satisfacdo de necessidades do povo como consumidor,
abrangendo também suas necessidades como cidaddos (Bennett, 1975 apud
Minciotti, 1983, p. 54), que estdo diretamente ligadas com a proposta do
voluntariado.

Kotler (2019, p. 33) vé o marketing social como uma disciplina a parte, que
possui 0s seguintes objetivos:

(@) influenciar a mudanca de comportamento;

(b) utilizando um processo de planejamento sistematico que aplica
principios e técnicas de marketing;

(c) com foco em segmentacBes prioritarias e

(d) proporcionando beneficios para os individuos e para a sociedade.
(KOTLER, 2019)

Dessa forma, é possivel entender que o marketing social pode caracterizar-se
como acao de relevante influéncia para a evolucdo das ONGs, além de poder ser
utilizado em conjunto com empresas maiores. De acordo com o0 que jA pontuava
Minciotti (1983, p. 54), conforme Webster Jr. (1978), existe um:



10

[...] crescente segmento da sociedade que questiona e até mesmo rejeita os
valores materialistas e a pressuposicdo subjacente de que quanto mais
melhor; e uma das dimensfes-chave desse novo movimento de
consumidores seria 0 reconhecimento, pelo consumidor, de que seu
consumo possui implicagdes sociais.

Tais conceitos levam a compreensao de que o marketing social pode implicar
também em beneficios financeiros empresariais, apesar de ndo té-los como foco.
Esses beneficios para as empresas também podem ser utilizados em prol das ONGs
de voluntariado, tendo em vista que a partir de um projeto em conjunto ocorreria um
aumento de visibilidade para o trabalho voluntario e para as organizacbes que o
incentivam.

A Parceiros Voluntérios, hoje, estad se reposicionando no mercado, deixando
de fazer o intermédio entre voluntario e instituicdo de voluntariado e passando a ter
papel principal, e fundamental, no fomento da cultura do voluntariado. A
reformulacao estratégica de negocio da ONG implica na necessidade de um trabalho
voltado ao desenvolvimento do relacionamento com os clientes atuais, que nesse
caso sdo os voluntarios, visto que estes sdo essenciais para a promocdo da causa
voluntaria.

A partir do entendimento da nova proposta da ONG Parceiros Voluntarios,
pode-se aplicar conceitos de marketing com o objetivo de “desenvolver relagbes e
tornéd-las continuas, de longo prazo, e mutuamente satisfatérias” (Espartel; Neto
Muller, 2009), visto que essas sao atribuicdes da area. Dentro do conceito de
fidelizacdo de clientes, existem muitos estudos que relacionam a formacdo da
lealdade com constructos de satisfacdo, confianca, valor, comprometimento e
gqualidade percebida (p. ex., Sirdeshmukh; Singh; Sabol, 2002; Garbarino; Johnson,
1999; Agustin; Singh, 2002; Espartel, 2005; entre outros). Assim, surge a
oportunidade de realizacdo de um estudo para analisar a lealdade de voluntarios, a
fim de compreender fatores chave para sua formacao e, a partir disso, construir um
plano de acao para o fortalecimento da causa voluntaria.

Dessa forma, esse trabalho se propbe a realizar uma pesquisa e,
posteriormente, uma andlise sobre a lealdade dos voluntarios, com énfase na base
de contatos da ONG Parceiros Voluntarios. Esta serd de alta importancia para o
entendimento de possiveis proximos passos relacionados a comunicacdo e ao

marketing da ONG a partir da identificacdo de fatores chave para a fidelizacdo de
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clientes, que nesse caso sao individuos que praticam o trabalho voluntario. Em
resumo, a proposta do presente trabalho é responder a seguinte pergunta: Como se
da a formacéo da lealdade dos voluntarios com a causa do voluntariado de acordo

com o modelo de antecedentes da lealdade?

1.2 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista que os resultados do presente estudo poderdo ser aplicados
em um plano de agdo para o fortalecimento da causa voluntaria, considera-se de
relevancia para os beneficiarios do voluntariado, os quais podem ser 0s mais
diversos, compreendendo de humanos até ao meio-ambiente. Poder-se-ia, ainda,
pontuar um possivel beneficio para as pessoas voluntarias, jA que, como destacado
anteriormente, possiveis vantagens sao visualizadas como parte das oportunidades
a serem geradas por estas acdes. Em resumo, o valor desse projeto para o mercado
em geral se mostra ndo sO para profissionais de marketing e comunicacdo das
ONGs, mas também para os publicos finais destas.

Entretanto, € importante destacar que o estudo foi construido pensando em
resolver questbes chave para a reformulacdo estratégica de negdécio pela qual a
ONG Parceiros Voluntarios estd passando no momento, buscando indicar fatores
essenciais a serem trabalhados com acbOes gerenciais e em seu plano de
comunicacao.

Milbourn, Black e Buchanan indicam a fundamentalidade de “compreender as
motivagdes que levam voluntarios a se manterem ativos nessas atividades”
(Milbourn, Black; Buchanan, 2019) para o fortalecimento da causa voluntaria, visto
que “ha um desafio continuo no recrutamento e retengdo de voluntarios,
principalmente em um contexto de mudanca, caracterizado por um declinio na
guantidade de tempo que as pessoas dedicam as atividades voluntarias” (Malinen;
Algera; Mankkinen, 2019). Assim, a analise do processo de constru¢cdo da lealdade
dos voluntarios permite um melhor entendimento da percepcédo dos voluntarios em
relacdo aos construtos de satisfacdo, confianca, valor e lealdade e, assim, pode ser
utilizada como base para tomadas de acdo mais estratégicas.

Um ponto importante a se esclarecer, ainda, é que a escolha especifica da
ONG Parceiros Voluntarios foi feita levando em consideracdo o desafio do

reposicionamento estratégico e, também, o projeto como um todo. A ONG ja foi
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responsavel pela capacitacdo de mais de 520 liderancas sociais, 12 mil horas de
assessoramento a empresas em acgdes sociais, que beneficiaram mais de 20 mil
pessoas, mais de 50 mil pessoas beneficiadas em meio a pandemia, entre tantos

outros feitos significativos para o mundo.
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2 OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é analisar a lealdade de voluntarios ativos,
com énfase na base da ONG Parceiros Voluntarios, com base no modelo de

antecedentes da lealdade.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir da definicdo do objetivo geral, se torna necessaria a definicdo de

objetivos especificos da realizacao da pesquisa:

a) Mensurar a satisfagdo dos voluntarios em relacdo a causa voluntaria;

b) Mensurar como os voluntarios avaliam o voluntariado atual em relacdo aos
construtos satisfacdo, confianca, valor e qual a participacdo destes na
formagéo da lealdade;

c) Com base nos dados levantados, discutir implicagcbes para a causa

voluntaria e propor aces gerenciais para a ONG Parceiros Voluntarios.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, serdo mapeados, contextualizados e discutidos os conceitos
necessarios para realizacdo e entendimento da pesquisa. Sera definida uma base
tedrica dos conceitos de voluntariado, ONGs (Organizacbes Nao Governamentais),

comunicacao organizacional, marketing social e antecedentes a lealdade.

3.1 VOLUNTARIADO

Tendo o voluntariado como um dos principais conceitos a serem abordados
neste trabalho, sua definicdo faz-se essencial. Entretanto, como sinalizado por
Cavalcante (2015), o estudo do voluntariado tem dificuldade em apresentar uma
teoria integradora, apesar de serem conhecidos diversos modelos conceituais.
Assim serdo apresentados e ponderados conceitos de voluntariado de diferentes
areas ao longo deste estudo.

Os economistas, em uma visao mais simplista do conceito, definem o trabalho
voluntario como “trabalho produtivo ndo pago”, o que facilitaria a definicdo de
indicadores empiricos, como também mencionado por Cavalcante (2015).
Entretanto, a psicologia social, que da mais atencdo ao estudo dos antecedentes do
voluntariado para construgdo do conceito, da destaque aos “motivos que levam um
individuo a iniciar e permanecer nesse tipo de atividade” (Pilati, 2011, p. 276).

No ambito da Administracdo, o voluntariado € conceituado a partir da relacao
entre a visdo econdmica e a visdo social, apresentadas acima, preenchendo lacunas
existentes nelas, seguindo o racional de Musick e Wilson, conforme evidenciado por
Cavalcante (2015). Assim, “o trabalho voluntario incluiria ndo apenas a oferta
gratuita de servicos diretamente a necessitados, mas também ativismo politico e
representacdo de comunidades em conselhos de diversos tipos” (Thoits; Hewitt,
2001 apud Cavalcante, 2015, p.130).

Deve-se, também, considerar o conceito de “novo voluntariado”, definido por
Giacomini (2016) a partir de seu “estudo exploratério que se vale de modelos
teoricos sobre as novas configuragdes do trabalho voluntario e sua interacdo com a
comunicacao das ONGs” (2016, p. 1). O novo conceito se diferencia do anterior, que
havia se consolidado como “paternalista, num ato de caridade e unilateral, apesar de

digno e contributivo”, pois considera o voluntario como alguém independente com
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visdo coletiva, sendo motivado por valores de participacdo, identidade e
solidariedade a doar seu tempo de forma voluntaria, aplicando também suas
competéncias, conforme também explicado por Giacomini (2016).

Giacomini também pontua que 0 “novo voluntariado” se baseia em “principios
de prazer, identificacdo, alcance de trabalho e relagdes sociais, altruismo, beneficios
ao proprio voluntario” (Giacomini, 2016), de forma que se distancia de um sentido
negativo de obrigacdo, como tinha-se no inicio do trabalho voluntario, ou de
resisténcia, como apresentava-se em periodos de opressdo. Por fim, a nova
definicdo foi apresentada pelo estudioso como uma maneira de apoio a
transformacfes sociais, politicas e econbmicas, que poderia contribuir com a
expansao de ambientes democraticos na regido latino-americana (Giacomini, 2016).

Dessa forma, tendo como base o conceito de “novo voluntariado”, a decisao
de voluntariar-se vai aléem da caridade e empatia, podendo ter as mais distintas
motivacdes, sejam elas originadas pelo altruismo ou pela identificacéo ideoldgica, ou
provocadas pelo engajamento com causas sociais ou mesmo pelo aprimoramento
profissional, conforme pontuado por Giacomini (2016).

Ainda tendo em pauta as motiva¢cdes do voluntariado, Cavalcante (2015) se
propbs a analisa-las, como o fez em relacdo a ONG brasileira Pastoral da Crianca -
organismo de acao social da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB). A
partir desta analise, identificou-se quatro eixos de discussao, sendo eles: o livre-
arbitrio, que pode ter como influéncia tanto fatores internos, quanto pressdes
externas; a disponibilidade e a natureza de remunerac¢éo, que pode nao existir, mas
também pode envolver incentivos fiscais pessoais; a proximidade dos beneficiarios,
ou seja, a proximidade com o problema; e por fim a institucionalizacdo da tarefa.
Assim, apesar de ndao poder ter esses quatro eixos como regra, visto que foram
conclusdes referentes as motivacdes para trabalho voluntério especifico na Pastoral
da Crianca, pode-se estuda-los como base para entender as motivacdes do
voluntariado de forma geral.

O voluntariado ndo se apresenta como algo pontual, mas sim como uma
proposicdo continua, podendo se relacionar também com valores e propdésitos
pessoais de cada individuo. Snyder e Omoto afirmam que “ao contrario do
comportamento de ajuda espontanea (que se observa, por exemplo, quando um

individuo ajuda um desconhecido que desmaia na rua), o voluntariado contempla:
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uma busca livre e ativa por oportunidades de ajuda” (Snyder; Omoto, 2008 apud
Pilati, 2011, p. 275).

No contexto das “sociedades contemporaneas, as instituicbes do Estado e as
forcas do mercado revelam-se insuficientes para garantir o bem-estar de todos os
individuos que delas fazem parte” (Pilati, 2011, p. 275), o que leva a designacao de
uma grande importancia das iniciativas e acfes pré-sociais empreendidas. Nesse
sentido, “a dimensao do voluntariado em suas novas configuragbes se apresenta
indissociavel da dimensdo das ONGs nos seus desafios e proposicdes” (Giacomini,
2016, p. 201), devido a relacdo de seus papéis, ambos relevantes nas

transformacodes e configuracdes da sociedade civil.

3.2 ORGANIZACOES NAO GOVERNAMENTAIS (ONGs)

Nesse contexto de inovagbes no voluntariado, Giacomini (2016) sinaliza a
acentuacao da atuacdo das ONGs. Assim, para melhor entendimento deste estudo,
conceitua-se abaixo, de maneira geral, as Organizacbes Nao Governamentais.

O nascimento do termo “ONG” ocorreu na ONU, no contexto pds-guerra,
tendo comecado a ganhar seu espaco no Brasil somente a partir dos anos 80
(Landim, 1993, p. 16). Entretanto, a atual definicho de ONGs e do que elas
compreendem foi se constituindo ao longo dos anos, tendo evoluido para a
caracterizagao de “organizagdes sem fins lucrativos, voltadas para o atendimento de
necessidades da sociedade civil, algumas vezes complementando a acdo do Estado
e de agentes econbmicos”, conforme definido por Landim (2002, p. 3-4). Essas
organizagdes englobam instituicdes “de assessoria e apoio”, ou “a servico dos
grupos e movimentos populares”, conforme também apontado por Landim (1993, p.
5).

Para aprimorar a compreensdo da relacdo deste conceito com o trabalho
voluntario, objeto de estudo desta monografia, relaciona-se, conforme Giacomini, 0
conceito de ONGs ao contexto de “novo voluntariado”. Indica-se que as

Organizacdes Nao Governamentais podem exercer

papéis comunicativos de relevancia social e politica, com potencial de
contribuir para as bases de uma democracia mais participativa, para uma
cultura ética, solidaria e sustentavel em ambito local, regional e global
(Giacomini, 2016, p. 201).
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Tem se defendido o conceito de que o “novo voluntariado” foi
institucionalizado a partir de sua valorizagcdo no mercado de trabalho, de sua
regulamentacédo juridica e do surgimento de ONGs proprias para a causa voluntaria
(KAWATA, 2015), gerando amadurecimento e aperfeicoamento das diversas formas
de participagao. Giacomini (2016) aponta, ainda, que “o novo voluntariado parece
ajudar a conceber uma estruturacdo diferenciada para a comunicagao
organizacional” (2016, p. 192) de tais instituicdes, de forma que “a responsabilidade
social presente na acdo de comunicagcdo das ONGs configura-se, também, como um
exercicio para se diferenciar e se reconhecer no outro em um mesmo tempo.”
(Giacomini, 2016, p. 197).

Na percepcédo sobre o contexto atual das ONGs brasileiras, se percebe o
enfrentamento de grandes dificuldades de financiamento e de avaliacdo de
resultados, conforme Tenorio (2015, p. 5). A superacao destes desafios pode ser
efetivada a partir da construcdo de estratégias organizacionais, que precisam
envolver “novos instrumentos de gestdo, dotando seus quadros de habilidades,
conhecimentos e atitudes que assegurem, ao fim e ao cabo, o cumprimento dos
objetivos institucionais” (Tenorio, 2015, p. 5).

Outra dificuldade enfrentada pelas ONGs esta relacionada a evasdo de
voluntarios, que “abandonam as atividades por n&o terem suas motivacdes
atendidas, aumentando assim o déficit de voluntarios para a realizagdo dos projetos
por parte das ONGs” (Gemelli; Bittencourt, 2015). Assim, tendo em vista, também,
que a perda de voluntédrios € custosa para qualquer organizacdo (Gemelli;
Bittencourt, 2015), ressalta-se a necessidade de entendimento das motivacdes dos
voluntarios que permanecem leais a causa, com objetivo de explora-las no processo

de recrutamento de novos individuos.

3.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Dentre os instrumentos de gestdo mencionados acima, discute-se, também, o
conceito da comunicacdo no contexto das ONGs. Conforme aponta Giacomini, “a
necessidade de uma comunicacdo ativa e sustentavel nessas organizagbes
enguanto instituicdes sem fins lucrativos € imperativa" (2016, p. 197). Entretanto, “as

atividades de comunicacdo de ONGs, a fim de estabelecer comunicacdo ativa e
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sustentabilidade comunicativa, por vezes, se apresentam de forma amadora e
imprecisa” (Giacomini, 2016, p. 195). Isso ocorre justamente pelas dificuldades de
financiamento, ja que muitas vezes ficam atreladas a dependéncia da contribuigéo
voluntaria de pessoas com “competéncias discutiveis em funcdo de falta de
atualizacao, proveniéncia de outros campos profissionais e pouca afinidade com o
foco social do trabalho” (Giacomini, 2015, p.195).

Por outro lado, a esfera comunicativa das ONGs se forma como um espaco
de aprendizado e criacdo, conforme também pontuado por Giacomini (2016), de
forma que apresenta caracteristicas recentes, particulares e voluntérias, recorrendo
a medidas e decisOes inovadoras se comparadas aos modelos tradicionais que a
presumem. Dessa forma, a comunicagdo organizacional pode ndo so6 contribuir para
a ampliacdo e incentivo do voluntariado, mas também ser constituida a partir dele.

Assim, a comunicagao organizacional, ao relacionar-se com o0 contexto de
ONGs com foco em voluntariado, torna “possivel, por exemplo, criar mensagens
para atrair novos voluntarios com conteudo especialmente concebido para ir ao
encontro das diferentes motivac¢des individuais para o voluntariado” (Pilati, 2011, p.
275).

A construcéo do plano de comunicacéo pode, e deve, ser feita a partir de uma
analise da lealdade dos voluntérios ja existentes para que se consiga agir de forma
estratégica. Nesse sentido, Kunsch (1999) explica: “a comunicagado organizacional
deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores e facilitando os
processos interativos, com o0s seus diferentes publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral.”

Ainda, Giacomini (2016) leciona:

as motivagbes para o trabalho voluntario sdo de diversos tipos e
caracteristicas, mas que convergem para escolhas autbnomas e individuais
de cada um; s&o influenciadas por circunstancias da vida que contribuem ou
atrapalham a adesao de participantes (Giacomini, 2016, p. 198).

Entende-se que para o amadurecimento de um plano como este, precisa-se
trazer ndo sO informacbes de conhecimentos produzidos, mas também
autoproduzidos, ou seja, adquiridos por experiéncia (Giacomini, 2016, p. 195), o que
justifica a relevancia da analise da construcdo de lealdade dos voluntarios. Assim,

em resumo, um dos caminhos para que a Parceiros Voluntarios promova a cultura
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do voluntariado é um plano de comunicacdo com viés estratégico, tendo como base
dados primarios da organizacdo, mas também este estudo sobre a base da lealdade

dos voluntarios atuais.

3.4 MARKETING SOCIAL

De forma semelhante ao conceito de voluntariado, a definigdo de marketing
social ainda gera duvidas e equivocos conceituais entre as pessoas, conforme
apontado por Kotler (2020). A dificuldade de compreensao do conceito se da devido
ao fato de que muitas vezes ele é confundido com outros termos, que por vezes séo
apenas ferramentas deste, como as midias sociais, por exemplo.

Entretanto, a definicAo do conceito de marketing social é construida e

apresentada por Kotler e Zaltman (1971), que o descrevem como:

a concepcao, implementacdo e controle de programas voltados para
aumentar a aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um grupo-alvo. O
marketing social combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais de mudanca social em um esforco coordenado para mover um
grupo-alvo para a aceitagéo de um praticante ou ideia social.

O autor explica, também, que o objetivo dos profissionais da area é influenciar
uma alteracdo de comportamento, que usualmente se encaixa em um dos seguintes

objetivos:

(1) aceitar um novo comportamento (por exemplo, compostagem de restos
de comida);

(2) rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel (por exemplo,
comecar a fumar);

(3) modificar um comportamento atual (por exemplo, aumentar a atividade
fisica de trés para cinco dias da semana ou diminuir o nimero de gramas de
gordura consumidos);

ou (4) abandonar um antigo comportamento indesejavel (por exemplo,
enviar mensagens de texto enquanto dirige) (Kotler, 2020, p. 33).

Além disso, ressalta-se que o incentivo pode ser pontual ou ter a intencdo de
estabelecer um habito, ou seja, uma conduta repetitiva.

Outra forma de conceituar o marketing social é definida por Meira, com base
em Bartels (1974). A partir dela, em complemento a definicdo de Kotler, se atribui
certa responsabilidade a area ao entender-se que o “marketing social relaciona-se

com os ambientes legal, politico, educacional e com a comunidade em geral, ou



20

seja, h4 uma responsabilidade para com individuos outros que ndo somente 0s
consumidores” (Meira, 2010, p. 496).

Além disso, Meira e Pizzutti (2015), afirmam que “as raizes do marketing
social estédo na abordagem informacional, na forma de propaganda social, esta ainda
restrita a campanhas de midia — apenas comunicacdo, sem levar em conta outros
elementos do marketing mix” (Fox; Kotler apud Meira; Pizzutti, 2015, p. 28). Essa
afirmacdo aponta as incompreensdes observadas quanto ao conceito, em que o0
marketing social muitas vezes é visto puramente como comunicacdes, publicidade e
midia social (Kotler, 2020).

O marketing social, porém, conforme o mesmo autor, deve ser visto como “‘um
sistema, método, tempo e orgamento para avaliar seus esforgos” (Kotler, 2020, p.
60). Esse processo completo pode ser resumido em quatro questionamentos que
devem ser feitos ao trabalhar-se com planos de marketing social: “Por que vocé esta
fazendo isso? Onde vocé esta hoje? Aonde vocé quer chegar? Como vocé vai
chegar 1a? Como vocé vai manter o controle e saber quando vocé chegou?” (Kotler,
2020).

Para se entender o que € o marketing social, também €& necessério entender
como este se diferencia do marketing de servicos. A principal diferenca entre o
marketing social e o marketing empresarial é o objetivo final de cada um. Enquanto o
marketing empresarial se propde a vender algo tangivel, o marketing social vende
um “comportamento desejado”, conforme menciona Barros (2013, p. 30).

Portanto, a maior dificuldade dos profissionais de marketing social é que,
diferentemente dos profissionais de marketing comercial, eles nao tém um beneficio
ou retorno direto a ser oferecido (Kotler 2020). Esse desafio justifica a necessidade
da existéncia de um “processo de planejamento sistematico, rigoroso e estratégico”
(Kotler, 2020, p. 34), que tem como alicerce os desejos, necessidades e preferéncias
do publico, concentrando-se em “beneficios reais, entregaveis e de curto prazo”
(Kotler, 2020, p. 34).

Para chegar-se a definicdo destes alicerces do processo de marketing social,
sdo necessarias auditorias e analises de fatores internos e externos da organizacao,
em concordancia com o que indica Kotler (2020). Essa definicdo usualmente é
construida a partir da matriz SWOT, que envolve a andlise de forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, facilitando a definicado de “pontos fortes para maximizar e

pontos fracos para minimizar” (Kotler, 2020).
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Assim, tendo conhecimento das definicbes apresentadas acima e
considerando que “no marketing social pode-se ter concorréncia ndo apenas direta,
mas também indireta, de outras atividades de marketing que estejam presentes no
mercado e estejam competindo pela atencédo do publico-alvo” (Meira; Pizzutti; 2015,
p. 50), tem-se nitida a funcionalidade e a imprescindibilidade do uso das ferramentas

de marketing para as ONGs focadas em voluntariado.

3.5. ANTECEDENTES A LEALDADE

O conceito de lealdade para o marketing € definido como “um fendmeno
essencialmente relacional” (Jacob; Kyner, 1973, p. 02 apud Espartel; Muller Neto;
Pompiani, 2009, p. 62), como uma postura positiva por parte do cliente em relacdo a
marca, que se manifesta como uma disposicdo para continuar fazendo negocios
com a empresa a longo prazo, resistindo a concorréncia (Oliveira et al., 2021) .

Para a realizacado de qualquer pesquisa de marketing relacionada a lealdade,
o entendimento de seus elementos antecedentes se mostra essencial, jA que estes
vém sendo objeto de preocupacédo e estudo de especialistas no tema, conforme
apontado por Espartel, Miller Neto e Pompiani (2009). Apesar de muitos modelos
tedricos ja terem sido explorados, conforme mencionado anteriormente neste
trabalho, o que melhor se adapta a esta pesquisa € o proposto por Agustin e Singh
(2002), que aponta a satisfacdo, a confianga e o valor como antecedentes da

lealdade, conforme figura apresentada abaixo.
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Figura 1 - Modelo Tedrico

Sarisfacao

Confianga = Lealdade

Valor

Fonte: Adaptado de Agustin e Singh (2002).

Este modelo define os trés principais constructos que influenciam na formacao
da lealdade, de forma que, adaptado ao contexto do presente trabalho, indica as
razdes pelas quais o voluntario se mantém fiel a causa do voluntariado. Destaca-se,
também, que a satisfacdo, em especifico, tem o maior impacto, mas precisa ser
mediada pelos conceitos de valor e confianga, pois sozinha nédo é o suficiente para a
formacdo da lealdade. Abaixo, apresenta-se a definicdo destes trés principais
conceitos para melhor entendimento do modelo tedrico.

Na literatura da Administracdo o conceito de satisfacdo possui uma alta
variedade de definicbes. Entretanto, os autores do modelo apresentado acima
definem o constructo como “o grau de necessidade de realizagdo em uma transagao
de troca especifica”, segundo Oliver (1977).

Ja o conceito de valor “reflete a consideragao de um consumidor de ambos os
aspectos econdmicos e sociais de sua relagao com o provedor de servigos” (Agustin;
Singh, 2005), sendo a base do relacionamento do cliente com a organizagéo. Assim,
conforme apontado no estudo Espartel, Miller Neto e Pompiani (2009) se o cliente
nao perceber valor na entrega da empresa, as estratégias de marca terdo pouco
efeito na construgao do relacionamento (Rust; Zeithaml; Lemon, 2000).

Por fim, o conceito de confiangca tem origem na psicologia social, como
também apontado pelo estudo de Espartel, Miller Neto e Pompiani (2009), sendo

considerada como “inerente a qualquer interagéo social.”. Entretanto, segundo Smith



23

e Barclay (1997), na base tedrica do Marketing, o conceito pode ser definido de duas
maneiras: na primeira sendo uma expectativa cognitiva ou um sentimento afetivo; na
segunda, como um comportamento de assumir riscos ou como a disposi¢cdo de se

engajar em tal comportamento.
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4 METODO

Para o atingimento dos objetivos do presente trabalho foi realizada uma
pesquisa de natureza quantitativa. Conforme Malhotra (2011) € uma “metodologia
gue utiliza técnicas estatisticas para coletar e analisar dados numéricos com o
objetivo de compreender e descrever fendmenos de marketing e comportamento do
consumidor”. Ainda, pode-se classificar este trabalho de conclusdo de curso como
um estudo descritivo, que, como apontado por Malhotra (2011), é uma abordagem
utilizada em pesquisas de marketing, que tem como objetivo descrever, medir ou
interpretar caracteristicas e relagdes entre variaveis ou grupos. O autor pontua,
também, que esta modalidade de estudo exige planejamento e coleta de dados bem
estruturados.

A coleta dos dados foi realizada a partir de um questionario construido com
base nos constructos de satisfacdo, valor, confianga e lealdade a serem
mensurados. As escalas utilizadas, todas de 8 posi¢des, foram “ao longo do tempo
adaptadas e validadas para o mercado de consumo, primeiramente por autores
internacionais e, depois, no contexto nacional” (Espartel; Neto Muller, 2009), sendo

elas:

a) satisfacao: escala tipo Likert adaptada de Burnham et al. (2003), validada
no contexto nacional por Basso (2008);

b) confianca: escala tipo Likert adaptada de Garbarino e Johnson (1999),
validada no contexto nacional por Mickenberger (Mickenberger apud.
Espartel; Neto Muller, 2009);

c) valor: escala tipo Likert adaptada de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002),
validada no contexto nacional por Espartel (2005);

d) lealdade: escala tipo Likert adaptada de Yang e Peterson (2004), validada

no contexto nacional por Basso (2008).

O questionéario (anexo B) foi elaborado na plataforma Google Forms, contando
com 60 questdes divididas por objetivo de analise e formuladas com base no
trabalho de Espartel, Miller Neto e Pompiani (2009). A divulgacao foi feita através de
redes sociais e contatos da ONG Parceiros Voluntarios em paralelo a aplicacdo ao

final de palestras e treinamentos realizados por esta. Dessa forma, contamos com
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um total de 311 respondentes, todos voluntarios que, em sua maioria, se relacionam
de alguma maneira com a ONG parceira deste trabalho.

A analise dos dados quantitativos foi realizada a partir de uma analise fatorial
exploratoria, que consiste em uma técnica estatistica multivariada, utilizada para
“identificar as relagbes subjacentes entre as variaveis medidas” (Hongyu, K;
2018). Esta permitiu a verificacdo estatistica de quanto cada fator, individualmente,
contribui para o conceito mais amplo de satisfacdo. Assim, as metas, ou seja, 0s
betas das regressdes, apresentadas nas tabelas do capitulo de resultados foram
obtidas considerando cada fator como variavel continua, de forma que se aplica a
média como representacdo da medida central e partindo do pressuposto de que a
organizacdo precisa ficar alinhada com as importancias atribuidas pelos
respondentes a cada um dos fatores mapeados.

Além disso, foram utilizados os modelos de equagdes estruturais, que
também consistem em uma técnica de estatistica multivariada, que combina analise
fatorial e analise de regressao, sendo amplamente utilizada em ciéncias humanas e
sociais, conforme apontado por Barbosa Neves, para analisar o impacto dos
constructos de satisfacdo, confianga e valor no constructo de lealdade. Em resumo,
os modelos sdo uma tentativa de explicar como a realidade se comporta, conforme
indicado por Gosling e Goncalves (2003), de forma que testam relagcbes causais
entre variaveis com base em teorias ou hipéteses pré-existentes.

Na tabela 1, encontra-se uma sintese das principais caracteristicas
metodoldgicas deste trabalho de conclusdo de curso para revisdo anterior a leitura

do capitulo de resultados, apresentado na proxima secao.

Tabela 1 - Sintese metodoldgica

Aspectos da metodologia

Contribuigdo para o conhecimento existente Estudo Descritivo

Natureza dos dados empregados Predominantemente quantitativos
Estratégia de investigacdo empregada Levantamento

Unidade de analise Voluntarios

Abrangéncia do estudo Nacional - com énfase no Sul

Qual o tipo de dados empregados? Predominantemente quantitativos
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Principal origem dos dados Dados primarios
Modo de coleta de dados Aplicacdo de questionario
Instrumento(s) para coletas de dados Questionario estruturado

Redes sociais, e-mail, WhatsApp e

Contato com os respondentes o
palestras presenciais

Andlise de dados Estatistica descritiva

Tabelas e figuras com auxilio de

Apresentacédo dos resultados da anélise o
texto explicativo

Fonte: Adaptado de Malhotra (2019).
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5 RESULTADOS

Nesta secdo, sao apresentados os resultados da analise realizada a partir da
coleta de dados descrita no capitulo anterior. Estes sdo evidenciados através de

tabelas e graficos, com auxilio de um texto explicativo para melhor compreensao.

5.1 O CONTEXTO

Para a realizagdo de uma analise da satisfacdo e da lealdade dos voluntarios
participantes da pesquisa aplicada, se mostra essencial o entendimento do contexto
analisado, de forma que fique claro o perfil do voluntario analisado, sua regiao de
moradia, trajetoria na causa voluntaria e, também, as dificuldades enfrentadas no
momento atual.

A partir das respostas, apresentadas nas tabelas e figuras abaixo, percebe-se
gue o voluntario impactado pela presente pesquisa, em sua maioria, tem perfil
feminino, em torno de 49 anos, com renda mensal acima de 10 mil reais, atuando no

sul do pais.

Tabela 2 - Género

Género Frequéncia Freq. Relativa

Feminino 216 69,45%
Masculino 90 28,94%
Nao resp. 5 1,61%

Fonte: Dados coletados pela autora.



Figura 2 - Analise de género
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Fonte: Dados coletados pela autora.

Tabela 3 - Renda mensal

Renda mensal Frequéncia Freq. Relativa

Até R$2500 18 5,79%
+2,5a5mil 58 18,65%
+5a7,5mil 54 17,36%
+7,5a 10 mil 41 13,18%

+ 10 mil 140 45,02%

Fonte: Dados coletados pela autora.

Tabela 4 - Local de atuacéo

Regiao Frequéncia Freq. Relativa

CO 8 2,57%
NE 4 1,29%
SE 85 27,33%
S 214 68,81%

Fonte: Dados coletados pela autora.

28

Em relacdo a sua trajetoria, constata-se, a partir da tabela apresentada

abaixo, que o inicio acontece, principalmente, através de instituicbes de ensino e
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organizacdes, como ONGs, ou por vocacgao. Percebe-se, também, um volume médio
de influéncia do nuicleo pessoal, sendo ele religioso ou por relagdes de amizade. E
importante esclarecer que os numeros da tabela representam a frequéncia relativa
de um amplo conjunto de respostas possiveis e, por isso, seu somatorio nédo resulta
em 100%.

Tabela 5 - Inicio da trajetoria

Inicio da trajetoria Frequéncia Freq. Relativa

Ensino 33 18,00%
Organizacbes 30 16,40%
Vocacao 29 15,80%
Amigos 23 12,60%
Religiosa 22 12,00%
Social 21 11,50%
Divulgacao 9 4,90%
Atuar na saude 8 4,40%
Gestéo 5 2,70%
Ambiental 3 1,60%

Fonte: Dados coletados pela autora.

Ainda em relagdo a trajetoria, foram analisados os fatores de ingresso no
voluntariado com o objetivo de indicar qual o melhor foco de trabalho na busca de
novos voluntarios. Conforme a tabela 6 apresentada abaixo, foi observada uma
maior importancia atribuida pelos respondentes, indicada pelo beta, que condiz a
leitura do impacto, a melhoria de curriculo, ao crescimento da causa e ao amor a
causa. Por outro lado, percebe-se que, pela média central, familiares e amigos e
melhoria de curriculo ndo estdo entre os fatores de ingresso mais usuais, que sao

amor a causa, crescimento da causa e outros beneficios.
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Tabela 6 - Fatores de ingresso

Concordéancia validos Média Desvio Padrao Beta
Amor a causa 311 80,3 29,1 0,84
Crescimento da causa 311 73,2 31,1 0,86
Outros beneficios 311 63,8 38,1 0,41
Familiares e amigos 311 29,8 37,2 0,43
Melhorar o curriculo 311 24,7 33,1 0,95

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em relacdo as dificuldades enfrentadas pelos voluntarios no momento,
apresentam-se, sobretudo, dificuldades relacionadas ao tempo disponivel, ao
planejamento institucional das acdes voluntdrias e ao acesso a informacdes
referentes a causa, conforme tabela 7. Além disso, foram percebidas caréncias
importantes relacionadas ao reconhecimento do trabalho voluntario, a existéncia de
certificacdo que comprove a participacdo em ac¢des voluntérias, a flexibilidade e a
outras possibilidades de envolvimento voluntario, conforme tabela 8. Em relacdo a
capacitacdo para o voluntariado, também se nota uma certa caréncia, mesmo que
inferior & percebida nos fatores apresentados anteriormente. Por outro lado, n&o foi
percebida necessidade de reducdo de burocracia ou comunidade online de
voluntariado, visto que estas tém sua média central e betas alinhados, de forma que

0 impacto percebido esta alinhado com a média identificada.

Tabela 7 - Dificuldades apresentadas

Concordéancia validos Média Desvio Padréao
Tempo pessoal 151 45,9 40,6
Planejamento Institucional 149 35,4 35,8
Acesso a informacao 150 30,5 33,5
Reconhecimento 147 19,8 30,9
Seguranca 148 19,0 28,9
Perda da identificagdo com a causa 147 6,6 17,3

Fonte: Dados coletados pela autora.



31

Tabela 8 - Caréncias apresentadas

Concordéancia Validos Média Desvio Padrdo Beta
Maior flexibilidade 168 57 26,8 1,00
Mais capacitacdes 190 54,2 24,1 1,00
Comunidade online 161 52,9 26,0 0,52
Reduzir burocracia 164 51,8 24,5 1,00

Mais reconhecimento 158 47,8 23,0 0,69
Certificados 128 44,9 26,4 0,53

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em resumo, os principais fatores a serem considerados pelos gestores da
ONG Parceiros Voluntarios sdo a falta de reconhecimento e certificacdo, que
possuem alta importancia para os entrevistados, conforme observado através dos
betas calculados, mas média central baixa. Além disso, foi identificada uma grande
dificuldade relacionada ao tempo disponivel para realizacdo de acdes voluntarias,
gue mesmo com um alto grau de variacdo, indicado pela coluna de desvio padréo,

tem média muito superior ao restante dos aspectos analisados.

5.2 ANALISE DA SATISFACAO

Apbs o entendimento pleno do contexto analisado, abre-se a oportunidade
para a analise da satisfagcdo real dos voluntérios, relacionada ao constructo
apresentado anteriormente, e de suas variagcdes ao longo da vida. Conforme tabela
9, apresentada abaixo, percebe-se a proximidade acdo voluntaria ideal e o
atendimento a necessidades do voluntario como aspectos principais para satisfacéo
no ponto de vista do voluntario, visto que possuem betas altos, que indicam o nivel
de impacto das variaveis. Entretanto, analisando estes mesmos quesitos, existe um
maior espaco para acdes gerenciais de desenvolvimento, conforme percebido pela

analise comparativa entre as colunas de média e betas.
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Tabela 9 - Medidas de satisfagéo real

Satisfacéao Vaélidos Média Desvio Padrdao Beta

Impactos da pratica do
voluntariado no voluntario 311 84,2 19,1 0,72

Ganhos para o voluntario 311 83,0 22,5 0,59

Atendimento as necessidades do
voluntéario 311 78,0 22,3 0,86

Acao voluntaria ideal 311 71,3 23,3 0,84

Fonte: Dados coletados pela autora.

Por outro lado, a partir do céalculo da média da satisfacdo percebida,
relacionada ao conceito de satisfacdo gerencial, mais relacionada a aspectos
praticos do dia a dia, que resulta da comparacdo entre a expectativa anterior a
realizacdo de uma acgéo voluntaria e o sentimento resultante dessa acéo baseado no
apoio recebido, chega-se a um valor de 49,8%, considerado baixo quando
comparado a outros estudos de satisfacdo. Entretanto, com uma andlise
ligeiramente mais aprofundada, realizada a partir do calculo da média para cada
faixa de 5 anos, chega-se a compreensdo de que esta satisfacdo varia
consideravelmente ao longo da vida. Apresenta-se evolucdo paralela ao
envelhecimento, com excecdo da faixa dos 38 aos 45 anos, que apresenta uma

gueda expressiva, conforme apresenta-se na figura 3.



Figura 3 - Evolucéo da satisfacéo
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Fonte: Dados coletados pela autora.
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Ainda em analise da satisfacdo percebida, constata-se que os homens séo,

satisfacdo de 57,1% enquanto mulheres apresentam 46,8%.

em geral, mais satisfeitos do que as mulheres, de forma que apresentam média de

Para uma melhora no nivel de satisfacdo observado, had espaco para

critico para os individuos.

Tabela 10 - Fatores de satisfacéo

desenvolvimento de informacdes e acolhimento, aspectos com 0s quais o voluntario
esta insatisfeito atualmente, conforme observado pela média de concordancia com
0s aspectos analisados na tabela 10. Entende-se que existe a necessidade de uma
maior agilidade na entrega de informacdes e um melhor gerenciamento destas
devido aos baixos betas observados. Observa-se, também, o carecimento de
capacitacdes para o trabalho voluntario a partir da constatacéo de baixos betas, que

indicam um baixo impacto, o que fortalece a indicacdo de que o inicio da trajetoria é

Concordancia Vélidos Média Desvio Padréao Beta

Realizacao pessoal 130 65,5 21,3 0,93

Acesso a iniciativas de acao 230 58,5 22,2 0,66
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voluntaria
Crescimento da ONG 198 56,4 23,4 0,54
Seguranca nas agdes
o 226 54,3 23,1 0,41
voluntarias
Acolhimento no processo de
o 229 53,1 24,2 0,63
iniciacao
Identificacdo com os
212 53,1 23,9 0,56
influenciadores
Flexibilidade Institucional 256 53,0 21,5 0,69
Facilidade para formalizagéo 250 52,4 23,1 0,75
Acesso a informacdes
_ 237 51,2 22,5 0,78
sobre o voluntariado
Valorizacéo social 246 50,6 20,9 0,69
Unido da comunidade de
_ 237 50,2 23,5 0,39
voluntarios
Divulgacao de acbes
_ _ _ 232 50,0 23,9 0,42
voluntarias disponiveis
Capacitacdes para o
_ 238 49,4 23,9 0,66
voluntariado
Certificacdo do trabalho
_ 199 45,2 22,7 0,43
voluntério
Engajamento do governo com a
208 41,8 21,9 0,52

causa

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em sintese, a tabela analisada indica um maior nivel de satisfacdo
relacionado a realizacéo pessoal, indicado pela coluna de média, com baixo grau de
variacado, indicado pela coluna de desvio padréo, e alto beta, ou seja, alto impacto na
satisfacdo de forma geral. Entretanto, os fatores mais criticos sdo relacionados a
informacdes, acolhimento e certificacao, visto que apresentam médias reduzidas em

relacdo ao seu nivel de impacto, calculado a partir dos betas.
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5.3 ANALISE DO VALOR

Foi analisado, também, o valor do voluntariado pela percepcdo dos
voluntarios, ou seja, a avaliacdo total dos voluntarios sobre a utilidade da acéo
voluntaria na percepcao do que é recebido e do que é dado.

A partir da tabela 11, apresentada abaixo, percebe-se todas as medidas de
valor com alta importancia, conforme indicado pela coluna de betas, com espaco
para acdes gerenciais de desenvolvimento em relagdo a percepgéo sobre o valor do

tempo dedicado a causa voluntéria, conforme constatado com base nas médias

reduzidas.
Tabela 11 - Medidas de valor
Valor Validos Média Desvio Padréo Beta
Ser voluntario tem valor 311 85,3 24,5 0,82
O esforgo vale a pena 311 84,1 24,5 0,93
O tempo dedicado é aceitavel 311 81,3 26,1 0,91
O tempo dedicado tem valor 311 81,0 25,7 0,91

Fonte: Dados coletados pela autora.

Ao se analisar de maneira mais profunda, se percebe que o voluntario
enxerga valor na acao e no esfor¢co em si, mas que considera que o tempo dedicado
acaba ultrapassando esse valor, conforme indicado pela baixa média central das
duas afirmacfes relacionadas a este aspecto. Sinaliza-se, ainda, que os betas
relacionados a percepcdo de tempo estdo alinhados, tendo alto impacto na
percepcdo do voluntario sobre seu valor, de forma que deve receber atencdo dos

gestores.

5.4 ANALISE DA CONFIANCA

Além das constatacbes apresentadas acima, foi estudada a percepcao de

confianca que os respondentes apresentam em relacdo a causa voluntaria. Com
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base na tabela 12, apresentada abaixo, percebe-se alto grau de confianca na
instituicdo, com baixas medidas de desvio padrdo, mas baixa confianca em relacao
ao desempenho e ao resultado da realizacdo de acOes voluntérias, indicada pelas
baixas médias observadas. A confianca em relacdo ao desempenho tem menor

impacto do que o resultado final em si, conforme observa-se a partir do calculo dos

betas.
Tabela 12 - Medidas de confianca
Confianca Vélidos Média Desvio Padréao Beta
Confio na instituic&do 311 86,9 24,4 0,83
Confio nos resultados da
o 311 80,9 25,9 0,83
instituicao
Confio no resultado da agéo
_ 311 75,9 24,9 0,81
voluntaria
Confio no desempenho da acao
_ 311 68,6 27,5 0,78
voluntaria
O resultado da acéo voluntaria
311 67,8 26,0 0,82

atinge minha expectativa

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em resumo, através da analise dos aspectos de confianca, foi identificada
oportunidade de desenvolvimento de a¢cdes gerenciais relacionadas ao atingimento
da expectativa dos voluntarios em relacdo ao desempenho e resultado da acéo

realizada.

5.5 ANALISE DA LEALDADE

Com base no modelo tedrico proposto, apés as mensuracdes e exploracdes
dos constructos de satisfacédo, valor e confianga, chega-se a analise da lealdade dos
voluntarios em relagédo ao voluntariado.

A partir da tabela 13, apresentada abaixo, percebe-se que, apesar da média

alta, a recomendacdo e o encorajamento do voluntariado ainda ndo ocorrem de
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7

maneira ideal, visto que seu impacto na lealdade é muito alto, conforme indicado
pelos betas. A continuidade da realizacdo de acdes voluntarias apresenta média
alta, mas impacto reduzido indicado pelo beta, assim como a fala e a escrita positiva

guanto ao voluntariado.

Tabela 13 - Medidas de lealdade

Lealdade Vélidos Média Desvio Padréo Beta
Eu recomendo o voluntariado 311 90,2 21,9 0,98
Eu encorajo a pratica do
_ 311 89,5 22,4 0,96
voluntariado
Pretendo continuar as agdes
_ 311 88,9 23,1 0,83
voluntéarias
Eu falo coisas positivas
. 311 87,2 23,6 0,89
sobre o voluntariado
Eu escrevo coisas positivas
. 311 84,4 26,6 0,77
sobre o voluntariado
Pretendo liderar uma acao
311 50,9 38,2 0,34

voluntaria

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em sintese, os resultados indicam que ha& espaco para incentivo da
recomendacgdo e encorajamento do voluntariado, aspectos que mais impactam na
lealdade de maneira geral. Além disso, o fato de que a importancia atribuida a
lideranca de uma comunidade de voluntariado € muito baixa, indica que esta ndo

deve ser uma das principais medidas de lealdade consideradas.

5.6 MODELO ESTRUTURAL

Por fim, apresenta-se o modelo estrutural de lealdade (Figura 4) com o0s
parametros encontrados nessa pesquisa. Com base nos dados levantados,
compreende-se que a construcdo de lealdade nesse caso esta fragmentada, de

forma que ndo ha evidéncias que comprovem o impacto direto do constructo de
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satisfacdo na lealdade, nem do impacto da confianga no valor. Assim, a lealdade dos
voluntarios estd muito mais baseada no constructo de valor percebido, conforme
indicado pelo parametro mais alto, sem que exista um equilibrio com os outros dois
constructos analisados, o que demonstra um descolamento entre os conceitos.

Pelo modelo calculado, nesse contexto, a satisfacdo ndo gera lealdade, mas
gera confianca, entretanto, esta gera pouca lealdade conforme observado através do
baixo parametro. De forma paralela, o valor esta pouco relacionado com a satisfacéo
e nada relacionado com a confianga, mas possui alto impacto na lealdade com a
cultura do voluntariado. Assim, entende-se que 0 que é construido em relacédo a
satisfacdo e a confianca no processo do voluntariado nao possui forga significativa

na construcao da lealdade.

Figura 4 - Modelo de lealdade
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VOLUNTARLADC "] 0,34 vou liderar
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Fonte: Dados coletados pela autora.

Identificam-se dois caminhos principais para a lealdade do voluntario: o
primeiro acontece a partir do impacto da satisfacdo no valor, que é muito baixo, e do
valor na lealdade, que representa a principal influéncia; o segundo acontece a partir
do impacto da satisfagcdo na confianca, que apresenta 0 maior indice entre os
observados, e da confianca na lealdade, que tem baixa representatividade, conforme
observa-se a partir do indice. Assim, tem-se o desafio de integrar os dois caminhos,
buscando desenvolver um maior equilibrio no modelo e, assim, fortalecer a lealdade

com a cultura do voluntariado.
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Tabela 14 - Achados da pesquisa

Aspectos )
) Achados da pesquisa
analisados
Perfil do voluntario respondente: mulher, em torno de 49 anos,
com renda mensal superior a 10 mil reais;
Contexto

Trajetoria: inicio ocorre, principalmente, através de instituices
de ensino e ONGs, motivado por amor a causa, para

crescimento da causa ou melhoria de curriculo

Principal dificuldade: tempo disponivel;
Dificuldades e
caréncias Principais caréncias: reconhecimento, informacdes e
certificacao
Média de satisfacdo percebida: 49,8%, sendo maior em

homens e menor em mulheres;

. . Aspectos com maior impacto na satisfagéo do voluntario:
Satisfagao o L _
. proximidade com a agéao voluntaria ideal e atendimento a
percebida

necessidades do voluntério;

Evolucéo significativa na média de satisfacdo ao longo da vida,

o que indica desalinhamento de expectativas iniciais

Aspectos com 0s quais o voluntario esta insatisfeito
atualmente: disponibilidade de informacgdes e acolhimento;
Satisfacéo real
Maior nivel de satisfacdo observado em relacéo a realizacéo

pessoal

Val Aspectos relacionados a percepc¢ao de valor do tempo
alor

dedicado as acdes voluntarias precisam de atencéo
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Baixa confianca em relacéo ao desempenho e ao resultado da

realizagdo de agdes voluntarias;

Confianca
Alta confianca nas instituicdoes
Alto impacto da recomendacéo e do encorajamento do
voluntariado, que estdo com média baixa atualmente;
Lealdade

Baixa importancia atribuida a lideranga de uma comunidade de
voluntariado, de forma que n&o deve ser uma das principais

medidas de lealdade consideradas

Modelo esta desequilibrado, de forma que a construcao da

lealdade esta fragmentada;

N&o foram identificadas as relagdes diretas entre satisfacéo e

lealdade e entre confianca e valor;

Constructo que mais impacta na lealdade, hoje, € o valor;
Modelo estrutural
O que é construido em relacdo a satisfacdo e a confianca no
processo do voluntariado, hoje, ndo possui for¢ca significativa

na construcao da lealdade;

Foram encontrados dois caminhos para a lealdade, que
precisam ser integrados entre si para um maior equilibrio do

modelo

Fonte: Dados coletados pela autora.

Em resumo, a lealdade do voluntario, hoje, estd baseada principalmente na
percepcédo de valor e precisa ser melhor desenvolvida em relacdo as percepcgdes de

satisfacdo e confianca para que tenha bases melhores estruturadas e, assim, seja

fortalecida.
Apresenta-se, também, na tabela 14, acima, um quadro sintese, com 0s

principais achados do presente estudo.
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6 CONCLUSOES

Nesta secdo, sdo apresentadas indicacdes a partir dos resultados discorridos
no capitulo anterior, com objetivo de fortalecer a causa voluntéria.

Com base nos objetivos estabelecidos, foram realizadas analises das
respostas de voluntarios em relacdo a diversos fatores para medir o grau dos
constructos de satisfacdo, confianca, valor e lealdade junto a causa voluntaria.
Pontua-se que foram encontradas dificuldades no processo de coleta de dados, de
forma que foi necessaria uma divulgagcdo mais ampla, abrangendo voluntarios que
ndo necessariamente estdo na base da ONG Parceiros Voluntarios. A partir disso,
sugere-se que a ONG incentive e cultive, também, a colaboracdo em pesquisas
académicas que se relacionem com a causa.

Inicialmente, buscou-se contextualizar o cenario pesquisado, entendendo o
perfil do voluntario respondente, sua trajetéria, suas dificuldades e suas caréncias.
Assim, mapeou-se que o perfil do respondente é, em sua maioria, mulher, em torno
de 49 anos, com renda alta e residente do Sul do Brasil, o que foi influenciado pelo
escopo da pesquisa. A trajetoria inicia principalmente através de instituicbes de
ensino ou ONGs, tendo o amor a causa como motivacdo. Relativamente as suas
dificuldades e caréncias, identificou-se que o tempo disponivel € a principal
adversidade e que os voluntarios carecem, principalmente, de reconhecimento e
certificagcdes ou informacgdes.

Posteriormente, a partir da andlise de satisfacdo, observou-se que os
aspectos com maior impacto na satisfacdo do voluntario sdo a proximidade com a
acdo voluntaria ideal e o atendimento a necessidades do voluntério. Entretanto,
estes estdo com baixo nivel de satisfacdo, de forma que necessitam de atencéo.
Identificou-se, também, evolucdo da satisfacdo ao longo da vida, o que leva ao
entendimento de que ha um desalinhamento de expectativas, de forma que o
individuo n&o parece encontrar o que esperava no voluntariado, ou seja, ndo satisfaz
suas expectativas inicialmente, mas, ao longo da vida, encontra outros beneficios
gue substituem os anseios iniciais. Nesse aspecto, pode-se confirmar a afirmacédo de
Gemelli e Bittencourt (2015), abordada no referencial teérico, de que os voluntarios
“abandonam as atividades por nao terem suas motivagdes atendidas, aumentando
assim o déficit de voluntarios para a realizagdo dos projetos por parte das ONGs”

(Gemelli; Bittencourt, 2015).
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Em relacédo as andlises voltadas ao valor e a confianca, aspectos que mais
precisam de atencdo, por estarem com média atual baixa e apresentarem altos
niveis de impacto, calculados a partir dos betas, sdo a percepc¢éao de valor do tempo
dedicado as causas voluntarias e as percepcdes relacionadas ao desempenho e ao
resultado da realizacdo de acles voluntarias. Destaca-se, ainda, que o grau de
confianca nas instituicdes de voluntariado esta alto, o que € positivo para a ONG.

Ainda, a partir das andlises realizadas sobre 0s constructos, constatou-se que
o modelo de lealdade ndo esta estabelecido de maneira ideal, conforme proposto
por Agustin e Singh (2002), visto que nédo foram encontradas as relagcbes diretas
entre satisfac@o e lealdade e entre confianga e valor. Além disso, os coeficientes
encontrados nas relacdes existentes se apresentaram abaixo do desejavel, quando
comparados a estudos anteriores. Assim, observou-se que existem dois caminhos
principais para a construcédo da lealdade dos voluntarios: um que ocorre a partir da
confianga, influenciado indiretamente pela satisfagdo, e outro, mais forte, que ocorre
a partir do valor, também impactado pela satisfacdo, mas de maneira muito fraca.
Portanto, tem-se o desafio de integrar os dois caminhos, ou seja, reforcar a ideia de
gue o voluntario deve entender a satisfacdo das suas necessidades como um valor
do voluntariado e a ideia de que a confianca deve gerar lealdade, ou seja, se vocé
confia na causa voluntaria, vocé também deve promover a cultura do voluntariado.

Com base nos resultados encontrados, constata-se, ainda, que, hoje, se o
individuo esté leal a causa do voluntariado ndo € devido a sua satisfacdo, mas sim
porque consegue perceber o valor do trabalho voluntario.. Além disso, percebe-se
um problema em relacdo as expectativas anteriores ao inicio do voluntariado, de
forma que a diferenca entre a satisfacdo real e a satisfacdo percebida, indicada no
capitulo de resultados, € explicada pelo fato de que hd um ajuste da expectativa
para a realidade ao longo da participacdo do voluntario, visto que sdo encontrados
beneficios que diferem dos anseios iniciais e motivadores.

Assim, indica-se que a ONG Parceiros Voluntarios trabalhe com foco
gerencial na construcdo da relagdo entre os constructos analisados, priorizando as
relagdes mais fracas, reforcando a confianca na lealdade e a satisfacdo no valor.
Com isso, tem-se 0 objetivo de criar um ambiente equilibrado para o voluntariado,
com atingimento de expectativas, visto que hoje observa-se um cenario de quebra
de expectativas, conforme mencionado anteriormente, devido ao baixo impacto da

satisfacdo no valor. Uma vez que a relacdo entre satisfacdo e valor estiver mais
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forte, o modelo passa a funcionar de maneira mais fluida, facilitando o trabalho na
construcao das outras relacdes e fortalecendo a lealdade dos voluntérios.

Para o fortalecimento da relacdo entre a satisfagcdo e o valor, a Parceiros
Voluntarios devera reforcar a ideia de que o voluntario deve entender a satisfacao
das suas necessidades como um valor do voluntariado. Com tal objetivo, a ONG
precisa dar atencdo aos principais pontos de insatisfacdo: informacdes e
acolhimento.

Quanto a caréncia por informacfes, podem ser desenvolvidas e promovidas
capacitacdes para novos voluntarios, com o objetivo de suprir a necessidade
identificada. Em paralelo, quanto ao acolhimento no inicio da jornada do voluntario,
apesar de a capacitacao supri-lo em parte, a Parceiros Voluntarios pode criar,
também, programas de desenvolvimento de vinculos entre voluntarios e
beneficiarios do voluntariado. A ONG pode, ainda, buscar desenvolver ou estreitar
as relagbes com orgaos publicos, formadores de opinido, representantes de
empresas e sociedade geral, com o objetivo final de gerar reconhecimento social
para a cultura do voluntariado, que também deve colaborar no quesito de
acolhimento.

Por fim, destaca-se a relevancia dos resultados encontrados neste estudo
para uma politica de comunicacdo mais estratégica e para base de tomadas de
decisdo em relacdo a agcdes gerenciais. Indica-se, entdo, que seja adotada uma
politica de pesquisa com recorréncia periddica, a fim de avaliar o impacto apés a
aplicacdo do plano de acdo mapeado a partir deste trabalho para o fortalecimento
das relacbes mais fracas do modelo observado neste trabalho. Com isso, poderéo
ser definidos préximos passos em relagdo as relagdes ndo observadas na presente
pesquisa, visto que estas deverdo ser prioridade apds o sucesso dos objetivos

definidos nos paragrafos anteriores.
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ANEXO A - Carta de Anuéncia da Parceiros Voluntarios que autoriza a pesquisa

ORGANIZAGAO NAO GOVERNAMENTAL
PARCEIROS VOLUNTARIOS

~O~
Voluntarios

Carta de Anuéncia Institucional

Declaro que autorizo a pesquisadora Raffaela Corréa Miraglia, estudante de
graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a
desenvolver a pesquisa intitulada “UMA ANALISE SOBRE A LEALDADE DOS
VOLUNTARIOS JUNTO A ONG PARCEIROS VOLUNTARIOS’, sob a orientagdo do
Prof. Dr. Hugo Fridolino Muller Neto. Ciente dos objetivos, métodos e técnicas que
serdo utilizados nessa pesquisa, concordo em fornecer todos os subsidios para seu
desenvolvimento, desde que seja assegurado o cumprimento das determinacdes
éticas contidas nas resolucdes brasileiras, a exemplo da Resolugdo CNS no
466/2012 e 510/2016; a garantia de solicitar e receber esclarecimentos antes,

durante e depois do desenvolvimento da pesquisa, sempre que se fizer necessario;

de que ndo havera nenhuma despesa para esta instituicdo decorrente da

1

ONG Parceiros Voluntarios
Endereco: Av. Nilo Pecanha, 1500 sala 10 - Boa Vista - Porto Alegre - RS - 91.330-002
Fone: +55 51 2101.9750
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ANEXO B - Questionario aplicado

1 - Ha quanto tempo vocé vem realizando trabalho voluntario em um projeto social?

Até 6 meses

Entre 7 meses e 1 ano
Entre 1 ano & 1 ano meio
Entre 1 ano meio e 2 anos
Entre 2 e 3 anos

Mais de 3 anos

2 - Vocé comecou a ser voluntario a partir da ONG Parceiros Voluntarios?

Sim

3 - Se vocé respondeu ndo na questdo anterior, coOmo comegou sua jornada no

voluntariado?

Texto de resposta curta

4 - Vocé faz trabalho voluntario com qual recorréncia?
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Mais de uma vez por semana
Quinzenalmente
Mensalmente

Esporadicamente

5 - Vocé diria que o motivo que levou vocé a iniciar o trabalho voluntario foi...

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente

5.1 - Identificac&o, proximidade, amor ou paix&do a causa do voluntariado

0 1 2 3 4 5 G 7

5.2 - Para ajudar a causa voluntaria a crescer

0 1 2 3 4 5 5] 7

5.3 - Para incluir como incremento no curriculo profissional

0 1 2 3 4 4] 5] 7

5.4 - Para acompanhar amigos ou familiares que sao voluntarios

0 1 2 3 4 4] G T

5.5 - Pelos beneficios que o voluntariado pode proporcionar

0 1 2 3 4 4] 3] 7

6 - Se vocé ja foi voluntario, mas ndo é mais, vocé diria que o motivo que levou vocé
a deixar de ser voluntario foi...

*Sendo O Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente



6.1 - Falta de tempo disponivel

0 1 2 3 4 4] 5] 7

6.2 - Falta de planejamento das instituicbes de voluntariado

0 1 2 3 4 4] 5] T

6.3 - Dificuldade de acesso a informagdes sobre o voluntariado

0 1 2 3 4 4] 3] 7

6.4 - Falta de seguranca nos trabalhos voluntarios

0 1 2 3 4 5 3] 7

6.5 - Falta de reconhecimento do trabalho voluntario

0 1 2 3 4 5 5] 7

6.6 - Nao me identifico mais com a causa voluntaria

0 1 2 3 4 4] 5] T

7 - O quanto cada um destes fatores seria importante para que vocé voltasse
praticar trabalho voluntario ou aumentasse a frequéncia com que o realiza?

*Sendo 0 Nenhuma importancia e 7 Total importancia

7.1 - Maior flexibilidade nas a¢cdes voluntéarias
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7.2 - Menos burocracia para a realizacao do trabalho voluntério

0 1 2 3 4 5 3] 7

7.3 - Maior reconhecimento/valorizacdo do trabalho voluntario

0 1 2 3 4 5 5] 7

7.4 - Acesso a formacdes ou capacitacfes para trabalho voluntario

0 1 2 3 4 4] 5] T

7.5 - Recebimento de certificacdo para minha empresa ou curriculo

0 1 2 3 4 4] 3] 7

7.6 - Maior volume de possibilidades de acdes voluntarias

0 1 2 3 4 5 3] 7

7.7 - Existéncia de uma comunidade online de voluntariado

0 1 2 3 4 5 5] 7

8 - Por favor, avalie a sua satisfacdo com cada um dos itens do quadro abaixo, de
acordo com a seguinte escala: assinale 0 quando estiver “totalmente insatisfeito” e 7
quando estiver “totalmente satisfeito”. Assinale 2, 3 e 4 quando sua avaliagao nao for

extrema.

8.1 - Valorizacao da sociedade em relacéo ao trabalho voluntario



8.2 - Flexibilidade das organizacfes para acolhimento dos voluntarios

0 1 2 3 4 5 3]

8.3 - Facilidade para formalizacao do trabalho voluntario

0 1 2 3 4 5 5]

8.4 - Acesso a informacgdes sobre o voluntariado

0 1 2 3 4 4] 5]

8.5 - Unido da comunidade de voluntarios

0 1 2 3 4 4] 3]

8.6 - Seguranca nos trabalhos voluntarios

0 1 2 3 4 5 3]

8.7 - Crescimento da ONG com a qual me envolvi

0 1 2 3 4 5 5]

8.9 - Minha realizacdo pessoal a partir da experiéncia de voluntariado

0 1 2 3 4 4] 5]

8.10 - Acesso a iniciativas de a¢des voluntarias
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8.11 - Identificacdo com os influenciadores que promovem a causa voluntéria

0 1 2 3 4 5 5] 7

8.12 - Engajamento do governo com a causa voluntaria

0 1 2 3 4 5 5] 7

8.13 - Acolhimento no processo de iniciacdo no voluntariado

0 1 2 3 4 4] 5] T

8.14 - Acesso a formacdes e capacitagdes para o voluntariado

0 1 2 3 4 4] 3] 7

8.15 - Possibilidade de recebimento de certificacdo do trabalho voluntario

0 1 2 3 4 5 5] 7

9 - Por favor, avalie as questdes abaixo de acordo com a escala proposta.

9.1 - Eu estou satisfeito com a pratica do voluntariado.

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente

0 1 2 3 4 4] 5] T

9.2 - O que recebo com a pratica do voluntariado fica acima do que eu espero.

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente
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9.3 - Imagine a pratica do voluntariado ideal — uma que realiza vocé completamente.
Como sua pratica atual se compara a esta pratica ideal?
*Sendo 0 Muito abaixo do ideal e 7 Igual ao ideal

0 1 2 3 4 5 § 7

9.4 - Como a prética do voluntariado satisfaz suas necessidades neste momento?
*Sendo 0 Extremamente mal e 7 Extremamente bem

0 1 2 3 4 5 3] 7

10 - Por favor, avalie cada afirmac¢éo de acordo com a escala de concordancia.

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente

10.1 - O desempenho da pratica do voluntariado sempre atinge as minhas
expectativas

0 1 2 3 4 5 5] 7

10.2 - Minha préatica voluntéaria pode ser levado em conta por produzir um bom

resultado

10.3 - Eu posso confiar sempre no bom desempenho da pratica do voluntariado

0 1 2 3 4 5 G 7

10.4 - Ainstituicdo onde eu pratico o voluntariado é confiavel
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10.5 - A qualidade dos resultados desta instituicdo € consistentemente alta

0 1 2 3 4 5 5] 7

11 - Por favor, avalie cada uma das questdes abaixo sobre o que significa para vocé
praticar o voluntariado, de acordo com a escala de concordancia.

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente

11.1 - Com base nos beneficios que tenho a partir da pratica do voluntariado, eu
considero o tempo que aplico a ele € bem aproveitado, ou seja, tem valor

11.2 - Pelo tempo que eu gasto para praticar o voluntariado, eu considero totalmente
aceitavel realiza-lo

11.3 - Pelo esfor¢co envolvido em praticar o voluntariado, eu diria que realmente vale
a pena

11.4 - Eu avalio a minha experiéncia total de ser um voluntario como tendo um valor

extremamente alto

12 - Por favor, avalie cada afirmacéo sobre o voluntariado de acordo com a escala
de concordancia.

*Sendo 0 Discordo totalmente e 7 Concordo totalmente

12.1 - Eu falo coisas positivas sobre a minha experiéncia com a pratica voluntéaria
para outras pessoas

12.2 - Eu recomendaria a pratica do voluntariado para aqueles que pedem meu
conselho

12.3 - Eu encorajaria amigos e parentes a praticar o voluntariado

12.4 - Eu escreveria mensagens positivas sobre a experiéncia de ser voluntario em
algum quadro de mensagens na Internet

12.5 - Eu pretendo continuar a praticar o voluntariado
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12.6 - Eu pretendo me tornar lider de uma comunidade de voluntarios

13 - Idade (em anos)

*Favor responder apenas com nimeros

Texto de resposta curta

14 - Caso fossem somadas as rendas individuais de todos os moradores do seu

domicilio, qual seria o total aproximado?

Até RE 2.500

Entre RF 2.501 & RS 5.000
Entre R$ 5.001 e R 7.500
Entre RF 7.501 e RS 10.000

Acima de RS 10.000

15 - Género
Feminino

Masculing

Prefiro ndo identificar

16 - Em qual regido do Brasil vocé mora?



Sul

Sudeste

Morte

Mordeste

Centro Ceste
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