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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam ou nao a geragao Y,
nascidos entre os anos de 1980 a 2000, a doar sangue quanto a informagdo, grupo de
referéncia, medo, indisponibilidade de tempo e atitude. O levantamento tedérico trata os
assuntos: Marketing Social, geragdes e a correlagdo entre Marketing Social e a doagdo de
sangue. A pesquisa caracteriza-se como descritiva ¢ de abordagem quantitativa. Quanto a
técnica para coleta de dados, foi utilizado um questionario semiestruturado. Dos cinco fatores
analisados, apenas o grupo de referéncia foi evidenciado como fator que influencia
positivamente na doagdo de sangue e nenhum fator foi identificado como barreira quanto a
esse ato. O resultado dessa pesquisa sugere, contudo, que para que um ndo doador da geracao
Y passe a doar sangue, possuir familiares e amigos doadores ndo ¢ o suficiente para
influenciar o individuo a doar sangue. A influéncia ocorre apenas quando o grupo de
referéncia incentiva o individuo a doar.
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1Introducao

O sangue ¢ algo essencial para a vida, visto que ndo pode ser substituido por nenhuma
outra substancia, sendo necessario em diversos casos, como nos tratamentos de cancer, em
acidentes, para pacientes hemofilicos, entre outros. Segundo Moore (2014), conforme a
populagdo envelhece, as geracdes mais jovens receberdo a responsabilidade de suprir grande
parte do sangue necessario, principalmente, a geragao Y.

Assim, torna-se necessario entender as formas de atrair essa geracdo, uma vez que a
quantidade de sangue coletada normalmente nao € o suficiente para suprir a necessidade. De
acordo com o Ministério da Saude (2017), 3,5 milhdes de bolsas de sangue sdo coletadas por
ano no Brasil, contudo a quantidade necessaria ¢ de aproximadamente 5,7 milhdes de bolsas
de sangue. Com relacao a quantidade necessaria de doadores, esse numero deve compreender
de 1% a 3% da populagdo de um determinado pais. Apesar da quantidade de doadores
brasileiros ser de 1,9% da populagdo, a frequéncia da doagdo ainda ¢ baixa, uma vez que a
maioria doa apenas uma vez ao ano, podendo mulheres doarem até trés vezes ao ano e
homens até quatro vezes ao ano.

Em razdo da baixa participacdo dos doadores, ¢ necessario que os 6rgdos utilizem
ferramentas para atrair um maior numero de pessoas, de modo que estas contribuam
socialmente através da doag¢do de sangue. O marketing social pode ser uma ferramenta
importante para atrair a geracao Y a pratica da doagdo de sangue. Dessa forma, estudos
relacionados a doagdo de sangue e marketing social sdo relevantes por colaborarem para o
planejamento de medidas a serem adotadas por instituicdes de satide. Nesse sentido, Barboza
(2012) afirma que o marketing social ¢ uma ferramenta que foca nas mudancas



comportamentais, incentivando os individuos por meio de agdes de conscientizagdo, sendo
uma ferramenta essencial no que se refere a tematica da doacdo de sangue.

Entretanto, conforme Moore (2014), o senso de responsabilidade da sociedade, no que
tange a doacdo de sangue entre individuos da geragcdo Y, ndo ¢ algo comum. O sistema de
doagdo de sangue tem enfrentado grandes desafios. Segundo Scholz (2010) uma das razoes €
a mudanca entre as geragdes, dado que os babyboomers apresentam valores distintos daqueles
das geragdes seguintes.

No entanto, Moore (2014) argumenta que um publico bastante representativo e de facil
acesso da geragdo Y sdao os estudantes universitarios, o que proporciona oportunidade para
incentivos de doagdo de sangue. Assim, considerando que a necessidade de incentivar essa
geragao ¢ algo preocupante, torna-se relevante atrai-los por meio de outros métodos, uma vez
que o marketing tradicional ndo obtém éxito quanto a esse publico.

Nesse sentido, o objetivo desta pesquisa foi analisar os fatores que influenciam ou ndo
a geragdo Y a doar sangue. O estudo se justifica em razdo de proporcionar uma contribui¢ao
social, ao identificar os fatores determinantes na decisdo de ser ou ndo um doador, gerando
informagdes para o estabelecimento de agdes estratégias para hemocentros.

Este trabalho se encontra estruturado em cinco se¢des. A primeira compreende a
introdugdo, a segunda, o referencial tedrico, a terceira, os procedimentos metodoldgicos, a
quarta, os resultados e as discussdes e, por fim, as consideragdes finais.

2 Referencial Tedrico

Nesta se¢do, apresenta-se o referencial tedrico da pesquisa baseado em uma discussao
acerca do marketing social, das caracteristicas da geracdo Y e pesquisas referentes a tematica
da doagao de sangue.

2.1 Marketing Social

Kotler e Zaltman (1971) definem que o marketing social se efetiva como um modelo
que eles supdem ser mais eficaz na promocao da mudanca social, ao propor a populacao
novos habitos por meio de uma ideia. A principal contribui¢do do marketing social para a
realizagdo da mudanca social acontece com a percepcao de valor que o individuo tem acerca
da adogdo do comportamento voluntério, o que obriga o agente causador dessa mudanca a
estabelecer com clareza a mudancga desejada.

O termo “marketing social”, segundo diferentes autores, pode ter significados
diversos. Para Kotler e Levi (1989), marketing social ¢ definido como a forma como todas as
ferramentas sdo utilizadas no ambito do marketing, com o intuito de gerar mudanga no
comportamento.

No entanto, ¢ preciso considerar o papel do marketing social ao fomentar uma
conscientizacdo e um aperfeicoamento nos padrdes sociais, com a finalidade de resultar em
mudancas comportamentais duradouras, que promovam o bem-estar dos individuos em
termos de saude fisica e mental, consequentemente, gerando uma maior igualdade na
sociedade.

Ja de acordo com Schiavo e Fontes (1997), o marketing social € conceituado como
uma gestdo de forma estratégica em relacdo a mudanga social, realizada por meio da obtencao
de novos comportamentos, atitudes e atos, tendo como base valores éticos, tanto para o
individuo quanto para o grupo.

Neste sentido, Schiavo e Fontes (1997) afirmam que o marketing social utiliza
diretrizes e objetivos que devem ser definidos de forma objetiva, metas que sdo possiveis de
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mensurar, fazendo também uso de pesquisas quantitativas e qualitativas, bem como busca
produzir produtos sociais adequados ao publico que visa alcangar. Assim, o marketing social
faz uso de defini¢cdes de marketing voltadas para o comércio como segmentagao de mercado,
além de pesquisa que visa os consumidores, como intuito de aumentar a reagdo do publico-
alvo.

Nesse sentido, as agdes de marketing social se mostram como uma ferramenta
preparada a despertar nas politicas publicas, praticas mais eficazes para a diminuicao dos
problemas de saude. Segundo Grier e Bryant (2005), o marketing social é responsavel
também por modificar o ambiente de sua acdo, no sentido de tornar o comportamento de
saude promulgado por um programa social mais vantajoso que o do comportamento anterior.

O marketing social tem sido utilizado em muitas situacdes que exigem mudanga de
comportamento, conforme visto anteriormente, estando uma delas relacionada a persuasdo da
geragdo Y em participar de projetos sociais. Entretanto, ¢ necessario entender as
caracteristicas dessa geracdao e os valores que a mesma possui, conforme serd discutido na
sequéncia.

2.2 Geracgoes

A geragdo Y ¢ formada, segundo Lobardia (2008), por individuos que nasceram entre
os anos de 1980 a 2000. Ja Engelmann (2009) afirma que essa geragdo ¢ formada por aqueles
que nasceram entre os anos de 1978 a 1994, uma vez que essa geracdo nasceu no tempo da
internet e tecnologias e, além disso, ela € considerada a geragdo dos resultados. De acordo
com Oliveira (2009), a geracdo Y vive a democracia, a prosperidade em termos econdmicos,
bem como a liberdade politica e ndo passam por nenhuma ruptura social relevante.

Embora essa geracdo seja conhecida por ser individualista, ambiciosa e instavel,
Loiola (2009) afirma que os individuos a ela pertencentes ddo importincia para questdes
relacionadas aos direitos humanos e ao meio ambiente. Outras caracteristicas que descrevem
essa geracao, envolvem o fato de possuir um bom nivel de formag¢do educacional, ¢ decidida,
possui esperanca, busca alto poder, procura atividades diferentes, aprecia desafios e
oportunidades. Além disso, a referida gera¢do convive bem com a diversidade, havendo em
seus circulos sociais pessoas de diferentes religides, nacionalidades, sexos e etnias.

Raines (2000) aponta que esses individuos, possuem muitas atividades para cumprir,
pois suas familias buscam prepara-los para o futuro desde sua infancia, incentivando a pratica
de esportes, curso de um novo idioma, entre outros. Eles também possuem maior acesso as
informacdes e se importam com a justica, porém sao considerados superficiais, impacientes,
preguicosos e insubmissos, além de fazerem apenas o que lhes convém ou quando vao ganhar
algo em troca.

Entretanto, Miranda (2013) afirma que, apesar de serem comumente definidos por
estereotipos como impacientes, querem fazer diversas atividades ao mesmo tempo, ndo terem
foco e serem ansiosos, tais caracteristicas ndo sdo justas, pois essas se manifestam em jovens
independentemente da geracdo. Branco (2013) ressalta ainda que os individuos dessa geragao
se acostumaram a ser elogiados, até mesmo quando ndo obtinham bons resultados, além de
terem tido liberdade de expressdao, o que consequentemente elevou sua autoestima e
seguranga.

No que tange aos valores dessa geragao, Scholz (2010) destaca os cinco principais:
determina¢do para ter sucesso, metas pessoais, salario alto, autodesenvolvimento e
oportunidades de treinamento e desenvolvimento. Ainda, o autor alega que, embora seja
motivada a buscar ser bem-sucedida em uma carreira, a geracdo Y ndo estad disposta a ceder
suas vidas pessoais para atingir seus objetivos profissionais. Além disso, acredita que possui o
dever de transformar o mundo em um lugar melhor, sendo uma das principais caracteristicas
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que as diferenciam das demais geracdes, conforme o quadro 1

Quadro 1- Sinopse de trés geragdes de Scholz (2010)

Geracao Ano de Valores gerais Valores relacionados Credo
nascimento ao trabalho
Babyboomers 19461964 Idealismo Inovacao “Se  vocé tem,
Tolerancia Avancgo ostente.”
Liberdade Critica
Autorrealizaggo Materialismo
Criatividade
Generation X 1965-1980 Controle Empreendedorismo “Tanto faz.”
Flexibilidade Materialismo
Ceticismo Aprendizado
Individualismo Equilibrio
Diversao
Generation Y 1981-2001 Positividade Aprendizado “Vamos fazer
Confianca Paixao desse mundo um
Moralismo Seguranga (ndo | lugar melhor.”
Coletivismo estavel)
Mentalidade civica Equilibrio
Disposi¢do para o
trabalho

Fonte: Adaptado de Scholz (2010)

Ao longo do tempo as geragdes sofreram diversas mudangas. Ao se ter como credo o
objetivo de fazer do mundo um lugar melhor, a geracdo Y se torna bastante relevante em
estudos relacionados a questdes sociais. Scholz (2010), aponta a relevancia em entender os
fatores que motivam a geracdo Y e as tendéncias que os moldam, a fim de atrai-los para a
pratica de doar sangue, a partir de uma abordagem darwinportunista. Considerando que a
geragdo Y possui um perfil diferente das demais geragdes, e que esse ¢ de grande relevancia
no que se refere a responsabilidade de suprir a quantidade de doagdo de sangue necessario,
torna-se consideravel mencionar os estudos que ja foram desenvolvidos envolvendo essa
tematica, os quais serdo discutidos a seguir.

2.3 Marketing social e a doaciio de sangue

A pratica da doacao de sangue tem sido influenciada pelas diferentes formas como o
publico tem percebido as questdes referentes aos riscos e beneficios desse ato. Assim, novos
estudos surgem com o intuito de motivar as instituicdes a adotarem novas estratégias de
marketing que favoregam essa pratica.

O estudo de Moore (2014) foi baseado em revisdo literaria, pesquisa e melhores
praticas de benchmarking, comparando a Universidade do Tennessee com as duas
universidades americanas que mais obtém éxito quanto a doagdo de sangue, Missouri e lowa
State University. Em sua pesquisa, voltada para o publico universitario, Moore (2014)
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concluiu que apenas 15% dos alunos da universidade do Tennessee sdo doadores ativos, ou
seja, doam duas ou mais vezes ao ano

Moore (2014) destaca que o motivo mais citado entre os alunos, representado por
48%, o medo que os impedem de doar sangue. O segundo motivo mais citado, diz respeito ao
fato dos alunos ndo terem conhecimento sobre o que as instituigdes fazem com o sangue
coletado, bem como qual ¢ o seu destino.

De forma diferente do estudo anteriormente mencionado, a pesquisa de Windley
(2006) considerou, principalmente, as caracteristicas da Geragdo Y com relagdo as normas
sociais e altruismo, concluindo que aqueles que doam pela primeira vez tendem a doar quando
se sentem pressionados a seguir as normas sociais, enquanto aqueles que ja sao doadores sdo
levados a doar por altruismo. Adicionalmente, o estudo aborda a percepcao dessa geracao
apods ser exposta a anuncios altruistas e a anuncios voltados para as normas sociais. Os que
tinham maior tendéncia a doar sangue foram aqueles expostos aos anuncios altruistas. A
autora conclui ainda que ¢ vital a utilizagdo de ferramentas de comunica¢do para atrair e
tornar os doadores frequentes.

Outro estudo com foco nos individuos da Geracao Y, quanto a doacao de sangue, € o
de Scholz (2010), que buscou verificar os motivos que os levam a praticar tal acdo em um
cenario darwinportunista, os quais se baseiam em duas tendéncias. A primeira tendéncia que o
autor destaca ¢ a do darwinismo na sociedade, que ¢ baseado nos estudos de Charles Darwin,
ou seja, em que sobrevive o mais forte.

A segunda tendéncia mencionada pelo autor diz respeito ao oportunismo, ou seja,
beneficiar-se de uma determinada situacdo sem se preocupar em como isso pode afetar as
demais pessoas envolvidas. A juncdo de ambas resulta no termo darwinportunista. Assim, o
autor conclui que a geragdo Y faz parte de uma sociedade darwinportunista, sendo motivada
pelo oportunismo, porém, ao mesmo tempo, altruistas. Segundo o autor, essa geracdo busca
seu proprio bem-estar, devendo as institui¢cdes, oferecer algo em troca, ainda que seja para
proporcionar o senso de terem agido de forma altruista, com vistas ao bem-estar dos doadores.

No que tange a pesquisa de Barboza e Costa (2014), o estudo buscou identificar os
fatores que motivam as pessoas quanto a doagdo de sangue, com o proposito de criar um
marketing que tivesse €xito em atrair novos doadores. Assim, foi feito um levantamento
empirico, concluindo a autora que o medo € o fator de maior influéncia negativa, que impede
as pessoas de doarem, enquanto no grupo social foi o de maior influéncia positiva.

Além disso, a pesquisa de Barboza (2012) também investigou os fatores da
predisposicao de individuos quanto a pratica da doagdo. Sua pesquisa foi realizada por meio
de um levantamento, sendo 100 dos 346 individuos pesquisados estudantes, os quais
relataram, em sua maioria, o medo e o grupo de referéncia como fatores determinantes para
motiva-los ou impedi-los de doar sangue. Sendo assim, a autora afirma que o marketing social
para a doagdo de sangue deve compreender melhor tal processo para que se criem campanhas
mais eficazes para atrair e manter os doadores.

3 Procedimentos metodologicos

\

Para responder a questdo levantada que caracteriza a pesquisa, foi utilizada uma
abordagem quantitativa com cardter descritivo. As informagdes necessarias para o
desenvolvimento da pesquisa foram obtidas por meio de uma pesquisa de campo na
Universidade Federal de Uberlandia- Campus Pontal.

A técnica para coleta de dados foi realizada através de um questionario
semiestruturado, adaptado de Barboza (2012) para esta pesquisa. O questiondrio € composto
por cinco escalas: informa¢do, medo, grupo de referéncia, indisponibilidade de tempo e
atitude. Estas foram adaptadas nesta pesquisa para cinco (5) pontos objetivando uma maior



precisdao dos dados, onde 1- corresponde a discordo totalmente, 2- discordo, 3- indiferente, 4-
concordo e 5- concordo totalmente.

Os questionarios foram aplicados para 385 alunos da Universidade Federal de
Uberlandia — Campus Pontal. Entretanto 312 questiondrios foram utilizados para essa
pesquisa visto que parte destes foi descartada por ndo abranger a geracdo Y ou nao ter sido
respondida por completo. Tal amostra foi definida por meio do célculo amostral com 95% de
confianga e 5% de erro, considerando a populacdo de 15,3 milhdes de individuos da geracao
Y (IBOPE, 2010) nascido entre os anos de 1985 a 2000 segundo Lobardia (2008). A respeito
da andlise dos dados foi feita a utilizacdo do software estatistico SPSS, sendo evidenciada a
estatistica descritiva e analise fatorial exploratoria (AFE).

4. Analise e discussao dos dados
4.1 Perfil da amostra

Foram aplicados 385 questionarios durante o més de abril de 2018, obtendo-se a
resposta de 312 respondentes, visto que parte dos questionarios foi descartada por nio
abranger a gera¢do Y ou ndo terem sido respondidos por completo. Na Tabela 1, ¢ apresentada
a analise de frequéncia para descricdo do perfil da amostra, com dados relevantes para tal
categorizagao.

Foi possivel constatar que: 34,9% dos respondentes sdo do género masculino e 65,1%,
do género feminino, sendo que 61,5% dos respondentes somente estudam. No que tange a
renda familiar, os respondentes possuem uma renda predominante de R$ 1.484,00 até RS
2.674,00,conforme critério da Associagao Brasileira de Empresas e Pesquisas (ABEP).

Tabela 01 - Perfil da Amostra em relagdo a Género, Empregabilidade e Renda.

Variaveis N (%)
Género Mascl:u.lino 203 34,9
Feminino 109 65,1
Total 312 100%
Somente estuda 192 61,5
Empregabilidade Estuda e trabalha 83 26,6
Estuda e faz estagio 37 11,9
Total 312 100%
Até R$ 1.113,00. 63 20,5
Acima de R$ 1.113,00 até R$1.484,00. 58 18,8
Renda familiar Acima de R$1.484,00até R$ 2.674,00. 74 24,0
Acima de R$2.674,00 até R$ 4.681,00. 66 21,4
Acima de R$ 4.681,00 até R$ 9.897,00. 31 10,1
Acima de R$ 9.897,00. 16 5,2
Total 312 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

No que tange o ano de nascimento, considerando apenas a geragao Y, observou-se que
o maior numero de respondentes nasceu no ano de 1998, representando 15,1% da amostra.
Além disso, respondentes de todos os cursos participaram da pesquisa, visto que se
concentram nos cursos de Servigo social, Engenharia de producdo e Administracdo que
abrangem 15,4%, 14,4% e 12, 5% respectivamente.



Tabela 02 - Curso dos respondentes.

Curso N f (%)
Servigo Social 48 15,4
Engenharia de Produgdo | 45 14,4
Administragao 39 12,5
Ciéncias Biologicas 35 11,2
Geografia 34 10,9
Pedagogia 33 10,6
Ciéncias Contabeis 23 7,4
Quimica 16 5,1
Historia 15 4.8
Fisica 14 4,5
Matematica 10 32
Total 312 | 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Ap6s a andlise geral do perfil dos respondentes sera apresentado o perfil com relacdo a
doacgdo de sangue.

4.2 Perfil em relacdo a doacio de sangue

Foi questionado aos respondentes se haviam doado sangue. Os resultados apontaram
que apenas 26,6% ja doou sangue, enquanto 73,4% nunca doou. Em seguida, foi questionado
se faziam doagdes continuas e 9,3% afirmou que sim, em contrapartida, 17,3% respondeu que

ndo doa continuamente. Quanto a periodicidade, 14,4% dos respondentes doa
esporadicamente.

Tabela 03 — Perfil em relago a doagdo de sangue.

Variaveis N F (%)
Sim 83 26,6
Doador Nio 229 73,4
Total 312 100%
Sim 29 9,3
Faz doagdes continuas Nio 54 173
N3io sou doador 229 73,4
Total 312 100%
Esporadicamente 45 14,4
Uma vez ao ano 12 3,8
Periodicidade Duas vezes ao ano 16 5,1
Trés vezes ou mais ao 7 2,2
ano
Nio sou doador 229 74,4
Em branco 3 1
Total 312 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Na sequéncia foram analisados os construtos referentes a informacdo, grupo de
referéncia, medo, indisponibilidade de tempo e atitude quanto a doagao de sangue.



4.3 Construtos

Os construtos foram analisados em duas etapas diferentes. Primeiramente, foram
realizadas as andlises descritivas onde foram medidos o desvio padrao, média, assimetria e
curtose dos construtos da pesquisa. Na sequéncia foi feita a analise fatorial exploratoria.

4.3.1 Construto informacao

Por meio do construto informagdo, os pesquisados responderam o quanto sabiam a
respeito da doagdo sangue. A mensuragao das respostas dos pesquisados quanto a informagao
estao apresentadas na tabela 04.

Tabela 04 — Medidas descritivas da informagao.

VA Itens da escala Média Desvio Assimetria Curtose
INF1 Sei bem porque alguém deve doar sangue. 4,24 1,05 -1,63 2,18
INF2 Conhego bem onde ¢é possivel doar sangue. 4,06 1,21 -1,30 0,74
INF3 Eu sei se posso ou ndo ser doador de sangue (pois 4,01 1,24 -1,22 0,45
conhego os requisitos para ser um doador).
INF4 Eu conhego bem os beneficios que receberia se eu 3,58 1,30 -0,57 0,79
fosse doador de sangue regular.
INF5 Sei bem qual ¢ o destino do sangue que ¢ doado. 3,54 1,25 -0,49 0,79
INF6 Sei bem quais as doengas que restringem a doagdo 3,53 1,32 -0,5 0,93
de sangue.

Fonte: Dados da pesquisa

Por meio das médias, observa-se que, das seis varidveis em relacdo a escala de
informagdo, trés varidveis (INF1, INF2 e INF3) apresentaram valores acima de 4,0 e sdo
considerados como nivel de concordancia parcial ou total. E as outras trés variaveis (INF4,
INF5e INF6) apresentaram médias com nivel médio de concordincia. Nota-se que o
conhecimento com relagdo a doacdo de sangue ¢ moderado, o que interfere diretamente no
comportamento para a doacdo de sangue.

Além disso, no desvio padrdo, nota-se que todas as seis variaveis apresentaram valores
menores que 2, considerado um baixo desvio padrdo, sugerindo que os pontos dos dados
tendem a estar proximos da média ou do valor esperado.

Quanto a andlise da assimetria, esta representa o grau de afastamento de uma
distribuicao da unidade. Valores entre 1 e -1 sdo referéncias para sua normalidade. Desse
modo, das quatro variaveis, trés varidveis (INF4, INF5 e INF6) apresentaram valores dentro
desse padrdo. Entretanto as variaveis INFI1, INF2 e INF3, apresentaram valores fora do
padrao de normalidade.

No que tange a curtose, esta representa o grau de achatamento de uma distribuicao de
frequéncias, que indica o grau de concentrag¢do de valores da distribui¢do em torno do centro
desta distribui¢do. Considerando o seu padrdo de normalidade entre -1 e 1, verifica-se que
todas as variaveis estdo dentro do padrao de normalidade com excecao da variavel INF1.

4.3.1.1 Analise fatorial exploratoria

As variaveis da escala de informagdo adaptada por Barboza (2012), de Beerli-Palacio
e Martin-Santana (2009),tratam de uma escala mensurada em dez (10) pontos tipo Likert,
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sendo nessa pesquisa utilizada a escala de Likert de cinco(5) pontos, onde: 1 - discordo
totalmente, 2- discordo, 3- indiferente, 4- concordo ¢ 5- concordo totalmente. Os itens da
escala que se referem ao conhecimento do lugar onde se pode doar sangue (INF2) e se o
individuo sabe se pode ou ndo ser um doador de sangue (INF3) foram retiradas dessa
pesquisa, pois apresentaram baixa comunalidade, ou seja valores inferiores a 0,5.Ao retirar
tais varidveis, as demais apresentaram valores satisfatorios apresentados na tabela 05.

Tabela 05-Analise Fatorial Exploratoria da Escala de Medi¢ao da informagao.

N° Assertivas Carga % da variancia Alfa de KMO
explicada pelo Fator Cronbach
1 Sei bem quais as doengas que restringem a 0,798
doacdo de sangue.
2 Sei bem porque alguém deve doar sangue. 0,743 56,32 0,74 0,76
3 Sei bem qual ¢ o destino do sangue que ¢ 0,737
doado.

4 Eu conheco bem os beneficios que receberia 0,721
se eu fosse doador de sangue regular.

Fonte: Dados da pesquisa

Dessa forma, através da analise fatorial exploratoria, foi possivel confirmar a
viabilidade e confiabilidade interna, pois obteve o= 0,74 para o fator, conforme a Tabela 05. A
viabilidade da escala foi demonstrada, tendo em vista que o KMO foi igual a 0,76 ¢ a
variancia explicada pelos fatores foi igual a 56,32%.

4.3.2 Construto grupo de referéncia

Nesse construto, a influéncia do grupo de referéncia, amigos e familia, foi avaliada
pelos respondentes conforme o grau de influéncia que estes possuem quanto ao ato de doagao
de sangue, que sdo apresentados na tabela 06.

Tabela 06 — Medidas descritivas do grupo de referéncia.

VA Itens da escala Médi Desvio Assimetri Curtose
a a

GR1 Eunfo desapontaria um amigo ou parente 3,88 1,36 -0,92 0,45
que me pedisse para doar sangue.

GR2 Possuo amigos que sdo doadores de 3,70 1,36 -0,77 0,61
sangue.

GR3 Possuo familiares que sdo doadores de 3,36 1,52 -0,32 -1,38
sangue.

GR4 Se cu tivesse um parente doador de 3,28 1,36 -0,34 -0,99

sangue, isso me influenciaria a doar.

GR5 Se eu tivesse um amigo doador de 3,22 1,37 -0,31 -1,05
sangue, isso me influenciaria a doar.

Fonte: Dados da pesquisa

Ao mensurar a média, percebe-se que a média que apresentou maior valor, refere-se a
variavel que o respondente ndo desapontaria um amigo ou parente que o pedisse para doar
sangue.



Quanto ao desvio padrdo, observa-se que todas as varidveis apresentaram valores
menores que 2, os quais indicam que os pontos dos dados tendem a estar proximos da média
ou do valor esperado.

Além disso, destaca-se ainda que na mensuracdo da assimetria e curtose, as variaveis
GR1, GR2 e¢ GR4 mostraram valores dentro do padrao de normalidade, indicando a
distribuicao centrada na média e a concentragao de valores da distribui¢do em torno da mesma
respectivamente. Entretanto, as varidveis GR3 e GRS apresentaram valores fora do padrao.

4.3.2.1 Analise fatorial exploratoria

Em seguida, foi realizada a analise fatorial exploratéria da escala de avaliagdao do
grupo de referéncia. As varidveis foram separadas em dois grupos para essa andlise, pois a
tabela 07 se refere ao fato do respondente possuir familiares e amigos que sao doadores de
sangue, enquanto a tabela 08se refere ao quanto os respondentes concordam que os mesmos
poderiam influencié-los a doar sangue.

Ao observar a tabela 07, a viabilidade e confiabilidade interna foram consideradas
aceitaveis, pois obteve a = 0,56 para o fator e KMO =0,50,uma vez que Hair et al. (2006)
considera 0,5 como um patamar aceitavel.

Tabela 07- Analise Fatorial Exploratoria da Escala de Medi¢do de possuir um grupo de referéncia.

N° Assertivas Carga % da variancia Alfa de KMO
explicada pelo Cronbach
Fator

1 Possuo familiares que sdo doadores de sangue. 0,835 69,69 0,56 0,5

2 Possuo amigos que sdo doadores de sangue. 0,835

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a influéncia que o grupo de referéncia possui sobre os respondentes,
conforme a Tabela 08, obteve-se um o= 0,77, o qual confirma a viabilidade e confiabilidade
interna bem como um KMO de 0,59.

Tabela 08-Analise Fatorial Exploratoria da Escala de Medi¢ao da influéncia do grupo de referéncia.

Assertivas Carga % da variancia Alfa de KMO
N° explicada pelo Cronbach
Fator
Se eu tivesse um parente doador de sangue, isso 0,931

1 me influenciaria a doar.

Se eu tivesse um amigo doador de sangue, isso 0,927 69,89 0,77 0,59
2 me influenciaria a doar.

Eu ndo desapontaria um amigo ou parente que me 0,609
3.  pedisse para doar sangue.

Fonte: Dados da pesquisa

Na sequéncia foi analisado o construto sobre o medo por meio da anélise estatistica
para verificar o quanto este fator influencia ou ndo os respondentes a doarem sangue.
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4.3.3 Construto medo

Nesse construto foram apresentadas variaveis que impedem os individuos quanto a
decisdo de doar sangue, as quais foram analisadas pelos respondentes conforme a tabela 09.

Tabela 9 — Medidas descritivas do medo.

VA Itens da escala Média  Desvio Assimetria Curtose

MED1 2,55 1,59 0,41 -1,44
Tenho muito medo de agulhas.

MED2 Evito ter que ver sangue. 2,17 1,43 0,86 -0,70

MED3 Acho que doagdo de sangue me causaria fadiga ou 2,14 1,32 0,85 -0,524
nauseas.

MED4 Temo que a doagdo me cause alguma dor. 2,09 1,33 0,92 -0,44

Fonte: Dados da pesquisa

Através dos valores das médias menores que 3, identifica-se que os respondentes
discordam quanto as variaveis da escala do medo, o que indica que tais afirmagdes nao
representam uma barreira quanto ao ato de doagdo de sangue. Ao mensurar o desvio padrio,
nota-se que todas as varidveis possuem baixo valor de dispersdo, uma vez que todos os
valores sao menores que 2, mostrando que os pontos dos dados tendem a estar proximos da
média ou do valor esperado.

Em relacdo a assimetria, todas as varidveis se enquadram no padrao de normalidade,
sugerindo uma distribui¢do centrada na média. Quanto a medi¢do da curtose, as variaveis
MED2, MED3 e MED4 sinalizaram normalidade, sugerindo a concentragdo de valores da
distribuicdo em torno do centro desta distribui¢ao. Contudo, a varidvel MED1 apresentou um
valor que ndo sinaliza normalidade (-1,44).

4.3.3.1Analise fatorial exploratoria

Por meio da mensuragdo das cargas das varidveis, foi possivel perceber que existe um
alto nivel de comunalidade entre as assertivas, pois de maneira geral, todas apresentaram
valores acima de 0,8. No que tange o alpha dos fatores, este demonstrou que existe
confiabilidade interna (0,83).

Tabela 10- Analise Fatorial Exploratoria da Escala de Medigdo do medo.

N° Assertivas Carga % da variancia Alfa de KMO
explicada pelo Cronbach
Fator

1  Temo que a doagdo me cause alguma dor. 0,824

2 Acho que doagdo se sangue me causaria fadiga 0,818 66,03 0,83 0,76

ou nauseas.
3 Tenho muito medo de agulhas. 0,806
4  Evito ter que ver sangue. 0,802

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

A viabilidade da escala foi demonstrada, tendo em vista que o KMO foi igual a 0,76 ¢
a variancia explicada pelos fatores foi igual a 66,03%.Considerando os valores encontrados,
nao houve necessidade de excluir nenhuma das variaveis, uma vez que todos os valores foram
satisfatorios.
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4.3.4 Construto indisponibilidade de tempo

Foi pedido para os respondentes que julgassem os impedimentos em relacdao ao ato de
doagdo de sangue quanto a indisponibilidade de tempo, conforme apresentados na tabela
11.Por meio dos valores das médias inferiores a 2,5, constatou-se que os respondentes
discordam parcial ou completamente que o tempo os impediria de doar sangue, o que indica
que a indisponibilidade de tempo ndo ¢ considerada uma barreira quanto a doacao de sangue.

Tabela 11— Medidas descritivas da indisponibilidade de tempo.

VA Itens da escala Média Desvio Assimetria Curt
ose

INDTEMP1 Acredito que o processo de doacdo de sangue 2,09 1,26 1,73 7,14
pode ser demorado.

INDTEMP2  Acredito que o tempo de espera para doar 1,93 1,06 0,872 -0,19
sangue ¢ muito longo.

INDTEMP3 Acho que eu estaria perdendo tempo de estudo 1,34 0,80 2,91 8,78
ou trabalho se fosse doar sangue.

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao desvio padrdao, de maneira geral, todos apresentaram valores de baixa
dispersdo, indicando que os pontos dos dados tendem a estar proximos da média ou do valor
esperado. Contudo os valores da assimetria das variaveis INDTEMP1 ¢ INDTEMP3 nao
apresentaram valores dentro do padrao de normalidade, indicando uma distribui¢do nao
centrada na média. Com relacdo a curtose, esta apresentou valores bastante discrepantes,
indicando dispersao nos valores da distribui¢do em torno do centro da mesma.

4.3.4.1 Analise fatorial exploratdria

No que tange a escala que mensura o tempo, o alpha dos fatores demonstrou que
existe confiabilidade interna dos dados. A viabilidade da escala foi considerada aceitavel,
tendo em vista que o KMO foi igual a 0,58 e a variancia explicada pelos fatores foi igual a
66,51%.

Tabela 12 - Analise Fatorial Exploratdria da Escala de Medigdo da indisponibilidade de tempo.

N° Assertivas Carga % da variancia  Alfa de KMO
explicada pelo Cronbach
Fator

1 Acredito que o tempo de espera para doar sangue 0,896
¢ muito longo.

2 Acredito que o processo de doagdo de sangue 0,847 64,51% 0,83 0,58
pode ser demorado.

3 Acho que eu estaria perdendo tempo de estudo ou 0,645
trabalho se fosse doar sangue.

Fonte: Dados da pesquisa

Na sequéncia foram realizadas as analises da Ultima escala, que se refere a escala da
atitude, em que se avalia como o individuo julga determinado comportamento quanto a
doacdo de sangue.
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4.3.5 Construto atitude

Nesse construto, aos respondentes foi solicitado que respondessem sobre suas atitudes
em relacdo a doagdo de sangue. A tabela 13 demonstra os resultados obtidos.

Tabela 13 — Medidas descritivas da atitude.

VA Itens da escala Média  Desvio Assimetria Curtose
ATIT1 Desconfortavel 2,21 1,25 0,50 -1,08
ATIT2 Desagradavel 1,94 1,15 0,97 -0,09
ATIT3 Arriscado 1,8 1,01 1,12 0,44
ATIT4 Desestimulante 1,65 0,96 1,42 1,26
ATITS Ruim 1,55 0.88 1,61 2,11
ATIT6 Desvantajoso 1,48 0,84 1,97 3,79

Fonte: Dados da pesquisa

Concernente a média, os resultados apresentaram que os respondentes discordam
parcial ou completamente quanto as variaveis referentes a atitude, ou seja, os respondentes
ndo associam o ato de doag¢do de sangue com uma experiéncia negativa. Quanto ao desvio
padrio, todas as variaveis se encontram dentro dos padrdes de baixa dispersdo, onde os pontos
dos dados tendem a estar proximos da média ou do valor esperado.

Entretanto quanto a assimetria, de cinco varidveis duas possuem valores que se
enquadram no padrdo de normalidade (ATIT1 e ATIT2) e quatro (ATIT3, ATIT4 E ATITS e
ATIT6) ndo sinalizam padrdo de normalidade, indicando o grau de afastamento de uma
distribuicao da unidade. Em relacdo a curtose apenas as variaveis ATIT2 e ATIT3 indicam
normalidade, ou seja, confirma a concentracdo de valores da distribui¢do em torno da mesma.

4.3.5.1 Analise fatorial exploratéria

Quanto a escala de mensuracdo da atitude, constatou-se que a escala apresenta
viabilidade e confiabilidade interna pois obteve o= 0,87 e fator de KMO de 0,842. A Tabela
14 apresenta a analise.

Tabela 14-Analise Fatorial Exploratoria da Escala de Medigdo da atitude.

N° Assertivas Carga % da variancia Alfa de KMO
explicada pelo Cronbach
Fator

1 Desestimulante 0,831

2 Desagradavel 0,824

3 Ruim 0,813 62,50% 0,87 0,84

4 Desconfortavel 0,769

5 Desvantajoso 0,774

6  Arriscado 0,727

Fonte: Dados da pesquisa

Nesse sentido, a verificagdo dos fatores que influenciam ou ndo a geragcdo Y a doar
sangue identificou que, no que tange a informagao, os respondentes concordam que possuem
informagdes sobre o processo de doacdo de sangue.

Quanto ao grupo de referéncia, os respondentes afirmaram que concordam que nao
desapontariam um parente ou amigo que os pedissem para doar sangue, vez que essa variavel
obteve maior média, ou seja, concordancia pelos respondentes.

Em relacdo ao medo, tal fator nao foi identificado como uma barreira no ato da doagao
de sangue, uma vez que, os respondentes discordaram total ou parcialmente quanto as
afirmativas relacionadas a essa escala.
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Ao analisar a escala que abrange a indisponibilidade de tempo, percebeu-se que os
respondentes ndo acreditam que este fator os impede de doar sangue, pois as analises mostram
que os mesmos discordam parcialmente que a doacao de sangue € sua espera seja um processo
demorado. Além disso, discordam totalmente que estariam perdendo tempo ao realizar esse
ato.

O ultimo fator analisado aborda a atitude dos respondentes quanto a doagao de sangue.
As andlises mostram que os respondentes discordam total ou parcialmente das caracteristicas
negativas relacionadas a experiéncia de doar sangue.

Consideracoes

O objetivo do presente estudo foi analisar os fatores que influenciam ou nio a geragao
Y a doar sangue considerando a informagao, grupo de referéncia, medo, indisponibilidade de
tempo e atitude dos respondentes.

Os resultados demonstraram que a informacgao, o medo, a indisponibilidade de tempo e
a atitude ndo apresentam uma barreira quanto a doacao de sangue. Contudo, quanto ao grupo
de referéncia, foi possivel identificar que apesar de os respondentes serem indiferentes quanto
a influéncia de um parente ou amigo no processo de se tornarem um doador de sangue, estes
concordam que ndo desapontariam um amigo ou parente que os pedissem para doar.

Esse resultado corrobora estudos anteriores, como os de Barboza e Costa (2014), que
identificou o grupo de referéncia como fator de maior influéncia positiva na predisposi¢ao dos
individuos para a doagao de sangue. Contudo, diferentemente da pesquisa de Barboza e Costa
(2014), nenhum fator foi identificado como barreira na doagdo de sangue nessa pesquisa.

Além disso, esta pesquisa corrobora ainda com a pesquisa de Scholz (2010), que
aponta a geracdo Y como uma geragao motivada pelo oportunismo, porém, ao mesmo tempo,
altruistas. Segundo o autor, essa geragdo doa sangue na busca do seu proprio bem-estar, que
ocorre mediante a troca pelo senso de terem agido de forma altruista.

O resultado dessa pesquisa sugere que, para que um nao doador da geragdo Y passe a
doar sangue, possuir familiares e amigos doadores ndo ¢ o suficiente para influenciar o
individuo. A influéncia ocorre apenas quando o grupo de referéncia incentiva o individuo a
doar.

Diante do exposto, a implicacdo dessa pesquisa para hemocentros sugere que para se
ter um marketing social eficiente no alcance de novos doadores, deve-se adotar um marketing
que incentive os doadores a convencer seus parentes e amigos a doar sangue. Quanto as
implicagdes académicas, essa pesquisa colabora para o desenvolvimento do campo de
marketing social no ambito da doagdo de sangue ainda pouco explorado no Brasil.

Em relacdo as limitagcdes dessa pesquisa, parte dos questionarios foi descartada, uma
vez que ndo foram respondidos por completo ou ndo abrangiam a geragdo Y. Além disso,
nota-se que os construtos nao obtiveram resultados altamente satisfatdrios, o que
desfavoreceu os resultados das analises.

De acordo com o resultado, deixa-se como sugestdo para futuras analises, a realizagao
de modelagem de equagdes estruturais para a verificacdo de hipdteses, para investigar o
quanto os fatores podem influenciar positivamente ou negativamente os individuos a doar
sangue, ou uma pesquisa qualitativa, para melhor entendimento desses fatores.
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