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DOA QUEM ESTA ENVOLVIDO: UM ESTUDO SOBRE A DOACAO EM LIVES
COM O USO DE QRCODE EM UM CONTEXTO DE PANDEMIA DE COVID-19

1. INTRODUCAO

Embora ja sejam frequentes nas plataformas digitais, as apresentacdes virtuais ao vivo,
também conhecidas como lives, ganharam forca durante a pandemia causada pelo novo
coronavirus — COVID-19 (Redacdo, 2020). Devido as recomendacdes da Organiza¢do Mundial
da Saide (OMS) para a adog¢do do isolamento e distanciamento social (Jornal Nacional, 2020)
diversos artistas e bandas tiveram que cancelar seus shows, encontrando nas /ives um meio de
interagir com o publico. Apesar das /ives estarem acontecendo em diversos paises, esse formato
vem sendo bem aceito, em particular, entre os brasileiros. Das 10 lives mais assistidas no
YouTube, 8 sdo de shows de artistas brasileiros (Amaral, 2020).

Durante as lives, os artistas, juntamente com Seus produtores € patrocinadores, vém
buscado colaborar com hospitais e institui¢des de caridade, ao incentivarem os espectadores a
fazerem suas doagdes e, assim, ajudar tais entidades com a continuidade de suas acOes em meio
a pandemia COVID-19. No Brasil, segundo a Associacdo Brasileira de Captagdo de Recursos
— ABCR, entre o final de marco até o inicio de junho de 2020, as apresentacOes virtuais
conseguiram arrecadar R$17,6 milhdes em doacdes, num total de 120 apresentacdes. A maior
arrecadacdo em uma apresentagdo no Brasil, foi durante a /ive da dupla Sandy & Junior, em
apoio ao projeto Fome de Miisica, conseguindo um montante de R$5 milhdes, o que equivale a
mil toneladas de alimentos (Reis, 2020). Na maioria das lives, um QR Code € disponibilizado
em algum canto da tela, onde as pessoas interessadas devem utilizar seus smartphones, para
que assim sejam direcionadas a uma pagina e, desse modo, escolham o valor a ser doado —
empresas como Ingresse.com, Sympla, Vakinha, Ame, PayPal, PicPay acabam sendo algumas
intermedidrias dessas transacgdes, entre doadores e institui¢des (Terrinha, 2020), auxiliando
organizagdes e projetos como UNICEF, Cruz Vermelha Brasileira, Médicos sem Fronteiras,
Projeto Mesa Brasil, entre outras (Neves, 2020).

Sabendo da importancia em ajudar os mais necessitados durante o periodo da pandemia
de COVID-19 e tendo as lives como um fendmeno novo, tanto no Brasil quanto no mundo, nos
buscamos entender quais fatores podem influenciar, ou até mesmo, dificultar, os individuos a
realizarem doacOes voluntdrias durante a exibi¢cdo das lives. Nosso objetivo, portanto, €
entender quais sdo os possiveis antecedentes da intencdo em realizar doacdes, no contexto das
exibigdes das lives, e como elas podem se relacionar entre si. Assim, amparado em teorias
comportamentais, visamos comparar relacdes ja estudas em pesquisas anteriores, porém, em
um contexto totalmente novo. Temos também, como objetivo, verificar como a utilizacio e
ado¢do de uma tecnologia, no caso o QR Code, se relaciona com esse novo processo de
realizacdo de doacgdes.

Para isso, coletamos os dados de 97 individuos e, por meio de modelagem de equagdes
estruturais, analisamos as relagdes do modelo tedrico proposto. Como principais resultados,
mostramos que o envolvimento com as /ives tem uma relacao direta com a inten¢do e doar e
que a atitude em ajudar os outros também medeia essa relagdo. Encontramos, ainda, uma
relagdo positiva do envolvimento com as lives com a percepcao de prazer em relacao ao uso do
QR Code. Além disso, mostramos que existe relagdo entre 0 QR Code, facilidade de uso e com
a atitude em relacdo ao uso dessa tecnologia. Porém, ndo encontramos relagdes da facilidade de
uso com a atitude em relacdo ao QR Code e nem desta ultima com a inten¢@o em doar.

Nosso trabalho contribui, portanto, com as teorias relacionadas a comportamento do
consumidor de uma forma geral, e, mais especificamente, com estudos sobre envolvimento,
engajamento em agdes de caridade e, também, com adogdo de tecnologia e suas implicagdes.
Dessa forma, a originalidade nosso trabalho se d4 em averiguar relagdes ainda ndo estudadas
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em estudos anteriores e, principalmente, no contexto atual e extremamente penoso para a
maioria da populacdo, como a pandemia de COVID-19. Finalmente, buscamos entender como
novas praticas e tecnologias podem contribuir para a¢des de solidariedade e assim estimular o
comportamento pré-social nos individuos, em épocas de crise.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1  Intencao em Doar

A intencdo de doar é definida como o desejo de doar tempo, dinheiro ou algum tipo de
recurso para uma organizagdo de caridade (Van der Linden, 2011). As pessoas tém uma
intencao maior de doar quando t€m atitudes positivas em relacdo a doacdo em geral (Gorzyca
& Hartman, 2017). As razdes pelas quais os individuos estdo dispostos a doar para uma
determinada organizacdo sem fins lucrativos vem sendo examinadas empiricamente de uma
perspectiva ampla, em dreas como sociologia, psicologia, antropologia e economia (Hou et al.,
2009). Varidveis como idade, sexo, renda, classe social, normas sociais e o grau de convic¢ao
religiosa t€m demonstrado impacto no comportamento de doagdao (Hou et al., 2009).

A Teoria do Comportamento Planejado (Ajzen, 1991) afirma que o comportamento das
pessoas € determinado por suas intencdes. Desta maneira, a intencdo € vista como o
determinante mais préximo do comportamento, ou seja, quanto mais alguém pretende se
envolver em um determinado comportamento, mais provavel que ele ou ela realmente se engaje
nele (Smith & McSweeney, 2007). Por sua vez, essas intengdes sdo influenciadas por trés
constructos subjacentes, a saber; 'atitude’, 'norma subjetiva' e 'controle comportamental
percebido'. Neste contexto, apoiado na Teoria do Comportamento Planejado, van der Linden
(2011) verificou em seu estudo que normas morais, atitude, controle percebido e
comportamento passado também foram identificados como preditores significativos da
inten¢do comportamental de caridade.

A organizacdo que recebe as doacdes também desempenha um papel crucial na
propensdo das pessoas a doar (Treiblmaier & Pollach, 2006). O apego emocional a uma
determinada organizacdo, por exemplo, pode ser um fator que motiva a doagdo para essa
organizacgdo (Brady et al., 2002). Além disso, a inten¢do de doar € determinada pela confianga
na organizagdo que recebe a doacdo (Cheung & Chan 2000). Ainda, a percep¢do das pessoas
sobre a comunicagdo de arrecadacdo de fundos da organiza¢do, bem como o desempenho da
organizagdo, determinam o nivel de confianga que elas tém na organizagdo (Sargeant et al.,
20006).

Um importante aliado das organizacdes tem sido as redes sociais. A medida que as redes
sociais ganharam popularidade, a capacidade de captar a atencdo e o apoio dos usudrios, bem
como de compartilhar informacdes vem aumentando (Wong & Jussof, 2011). Deste modo,
muitas organizacoes sem fins lucrativos aproveitam a vantagem para usar as redes sociais como
uma forma de se conectar com seus doadores existentes, bem como com doadores em potencial,
mesmo sabendo que alguns dos visitantes do site podem ndo estar muito inclinados a doar (Kim
e Lee, 2014). Este e outros recursos de tecnologia da internet que ajudam a melhorar a
comunicacdo tem se mostrado eficazes para aumentar a doagao online (Mano, 2014).

2.2 Atitude de ajudar os outros

A atitude em relac@o a ajudar os outros é uma avaliacdo em relagdo a auxiliar outras
pessoas que estdo vivendo momento de necessidade (Gorczyca & Hartman, 2017), pode ser
definido como comportamento semelhante ao altruismo (Ranganathan & Henley, 2008). Em
momentos dificeis como o vivido durante a pandemia do COVID-19 espera-se que o sentimento
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de empatia prevaleca sobre o sentimento de egoismo (Gorczyca & Hartman, 2017), despertando
atitudes positivas em relacdo a ajudar as pessoas que estdo passando por necessidades
(Ranganathan & Henley, 2008).

Por um lado, a atitude de ajudar os outros estd relacionada ao desejo de melhorar a
condi¢do do outros, trazer conforto e diminuir o sofrimento das pessoas (Ranganathan &
Henley, 2008). Por outo lado, tem relagdo com as necessidades individuais do doador, com a
sua busca pela satisfacdo moral, pelo desejo de vivenciar o conforto da doagdo (Human &
Terblanche, 2012). Além disso, a atitude de ajudar os outros permite que a pessoa se perceba
boa e gentil, experimentando emocgdes positivas (Human & Terblanche, 2012).

A atitude de ajudar os outros é um importante preditor da inten¢ao de doar, pessoas que
tem atitudes positivas relacionadas a ajudar as pessoas estdo passando por algum tipo de
necessidade, estdo mais propensas a realizar doagdes (Gorczyca & Hartman, 2017). Fazendo
um paralelo com a situacdo atual causada pela pandemia do coronavirus COVID-19, onde
muitas pessoas estdo necessitadas, as pessoas podem ser influenciadas, até mesmo pela
qualidade das midias das lives e pelo apelo dos artistas, a manifestarem maior interesse em
ajudar os outros.

2.3 Envolvimento

O envolvimento, € definido como o nivel de importancia percebida por um individuo
sobre um objeto, com base em necessidades, valores e interesses inerentes (Zaichkowsky,
1986). Quanto mais relevante for para esse individuo, maior € o seu nivel de envolvimento
(Shao, Baker & Wagner, 2004).

O envolvimento é um conceito que recebeu bastante atencdo em pesquisas sobre o
comportamento do consumidor. Pode-se assim, construir um robusto referencial teérico sobre
o tema. Sabe-se, por exemplo, que o nivel de envolvimento do consumidor ird influenciar sua
intencdo de compra (Zaichkowsky, 1986), em especial se o envolvimento for emocional
(Huang, 2012). Consumidores com alto envolvimento tendem a gastar mais no mesmo produto
e repetir suas compras do mesmo produto com mais frequéncia do que consumidores com baixo
envolvimento (Seiders et al., 2005; Troilo, Cito & Soscia, 2014).

O cendrio atual, marcado pelo impacto do COVID-19, pode influenciar a percepgao dos
individuos e, por consequéncia, influenciar seu envolvimento com acdes reparatorias.
Consumidores demonstraram ser mais sensiveis a a¢des percebidas como resposta a uma
situacdo de emergéncia, sobretudo quando reconheceram o esfor¢co dispendido pelo varejista
(Ellen, Mohr & Webb, 2000). No mesmo sentido, as lives podem ser consideradas acdes
adequadas em momento de pandemia, além de valorizar o esfor¢o do artista em prol da causa,
obtendo uma relacdo semelhante as vistas entre consumidores e empresas que apoiam
determinadas causas, mas agora, entre envolvimento com a proposta das lives e ajuda a causa
promovida por ela.

2.4  Codigo de Resposta Rapida — QR Code

Cdédigo de resposta rapida QR Code, nomenclatura origindria do inglés quick response
(QR) codes sao codigos de barras de matriz bidimensionais e legiveis por maquina capacidade
de armazenar informagdes tanto vertical quanto horizontalmente (Hossain et al., 2018; Muntean
et al., 2012; Petrova et al., 2016). Os QR Codes podem ser criados de forma facil e barata,
normalmente sem nenhum custo, muitos sites oferecem o servico gratuitamente e online
(Petrova et al., 2016). Além disso, as informacdes armazenadas nos QR Codes podem ser
reunidas em diversos tipos de dados como, por exemplo URL, texto.



A utilizagdo do QR Code pelo usudrio também € simples e acontece em 3 fases: o codigo
¢ lido pela camera do dispositivo mével, smartphone ou tablete (Hossain et al., 2018; Muntean
et al., 2012) que decodifica as informagdes exibidas no QR Code e apresenta um resultado no
navegador de internet (Muntean et al., 2012). Os QR Codes este cédigo tem sido usado de
diversas formas (Hossain et al., 2018). A partir de um QR Code € possivel acessar convites,
propagandas, promocdes, fazer compras e realizar pagamentos (Muntean et al., 2012; Petrova
etal., 2016).

A possibilidade de digitalizar o QR Code e pagar por meio de uma carteira virtual
(Muntean et al., 2012), permitiu que os QR Codes fossem amplamente usados no mundo no
ano de 2020, periodo de pandemia COVID-19, durante as apresentacdes online ao vivo de
diversos artistas, eventos conhecidos como lives para receber de doacdes durante em pré de
algum projeto beneficente: doacdo de alimentos, auxilio a institui¢cdes de caridade, entre outras.

Pesquisas tem demonstrado o efeito positivo do uso de QR Code na estratégia de
marketing das empresas. O compartilhamento de informacdes por meio de codigos QR
influencia os clientes a se envolver e compartilhar informac¢des com outros clientes nas
comunidades online, favorecendo o aumento do volume de vendas (Hossain et al., 2018).
Fatores como a utilidade percebida, facilidade de uso e prazer afetaram positivamente a
intencao dos consumidores de adotar 0 QR Code (Ryu & Murdock, 2013).

2.5  Desenvolvimento das hipdteses e modelo tedrico

Considerando as grandes audiéncias das lives no Brasil, e o esforco de artistas e
produtores de eventos em arrecadar fundos para instituicdes de caridade, analisamos o
envolvimento do individuo em relacdo as transmissdes feitas em modo online (lives), a fim de
compreender os efeitos do envolvimento com a /ive sobre a inten¢do em doar e a atitude em
ajudar os outros. Em coeréncia com as definicdes apresentadas, podemos considerar o
envolvimento a uma determinada causa como o grau em que um individuo considera a causa
pessoalmente relevante para ele (Grau & Folse, 2007). Os autores ainda ressaltam que o grau
de relevancia pessoal pode refletir aspectos relacionados ao seu autoconceito ou a experiéncias
pessoais anteriores. Visto que o contexto das lives, estimula doagdes para as causas relacionadas
a pandemia de COVID-19. Afirmamos que:

H1: O envolvimento com as lives tem uma relacdo positiva com a intencao em doar.

Considerando que a maioria das /ives, além do entretenimento, tem uma ligagao direta
com a promog¢do da ajuda a uma causa, mais especificamente, a ajuda via doagdo monetaria a
instituicdes e projetos de caridade (Gorzyca & Hartman, 2017) devido a pandemia de COVID-
19. Considerando ainda, que toda a influéncia do artista e seu incentivo a0 comportamento
solidério dos seus espectadores por meio de emogdes positivas (Huang, 2012). Nos propomos
que:
H2: O envolvimento com as /ives tem uma relacdo positiva com a atitude em ajudar os outros.

A atitude em ajudar os outros estd fortemente ligada com motivos altruistas como por
exemplo, querer ajudar os outros, indicando uma propensao de os individuos se engajarem em
causas de maneira voluntaria e de caridade (Piliavin e Chang, 1990; Ranganathan & Henley,
2008). Deste modo, propomos que:

H3: A atitude em ajudar os outros tem uma relacdo diretamente positiva com a intengdo em
doar, mediando a relagdo com o envolvimento com a live.

Durantes as lives, os artistas procuram, constantemente, informar seus fas e demais
espectadores sobre a disponibilizacdo do QR Code na tela para a realizacdao de doagdes. Eles
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informam onde o cdédigo estd posicionado, e informam a qual instituicdo os valores serdo
destinados. Ainda, durante as apresentagdes, os artistas ou apresentadores das /ives informam
ao publico, a quantia de dinheiro ou alimentos arrecadados, estimulando, assim, o aumento das
doagdes. Dessa forma, entendemos que os individuos mais envolvidos com as lives (Seiders et
al., 2005; Troilo, Cito & Soscia, 2014), e, portanto, com sua proposta de diversdo e
entretenimento, motivados pelo papel de influéncia do artistas, ainda que nao sejam adeptos ao
uso da tecnologia do QR Code, realizem tentativas de utilizagdo, com a expectativa de que essa
experiéncia possa ser, de alguma forma, interessante, divertida, ou ainda, prazerosa. Assim, nés
formulamos a seguinte hipdtese:

H4: O envolvimento com as lives tem uma relagdo positiva com o prazer percebido em usar o
QR Code.

O modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) (Davis, 1989; Davis, 1993; Davis et al.,
1989) tem sido uma base tedrica popular para estudos sobre a adog¢do de novas tecnologias pelo
consumidor. De tal modo, Ryu e Murdock (2013) adaptaram o modelo TAM para averiguar os
antecedentes da intenc¢do de uso do QR Code. Segundo os autores, o prazer percebido refere-
se a medida em que os consumidores percebem que usar o QR Code € divertido ou prazeroso
(Ryu e Murdock, 2013). O prazer percebido de usar uma tecnologia exerce um efeito positivo
nas atitudes do consumidor, em varios contextos ja estudados previamente (Nysveen et al.,
2005). Desta forma, sugerimos que os consumidores podem formar atitudes positivas em
relacdo ao QR Code quando percebem que usar o codigo € agradavel.
HS: O prazer percebido em usar 0 QR Code tem uma relagdo positiva com a atitude em relacio
ao uso do QR Code.

O efeito positivo do prazer percebido na facilidade de uso percebida foi validado em
outros contextos de utilizagdo de servigos por meio de dispositivos méveis (ex.: Huang et al.,
2007). Os efeitos positivos da facilidade de uso percebida nas atitudes do consumidor foram
amplamente documentados em estudos que utilizaram o TAM em diferentes contextos, com
diversos tipos de participantes (ex.: Bouwman et al., 2012; Di Pietro & Pantano, 2012). Assim
sendo, propomos as seguintes hipoteses:

H6: O prazer percebido em usar o QR Code tem uma relagdo positiva com a percepgao de
facilidade de uso do QR Code.

H7: A percepg¢do de facilidade de uso do QR Code tem uma relacdo positiva com a atitude em
relacdo ao uso do QR Code, mediando a relacdo com o prazer percebido.

Uma vez que, na maioria das lives, o unico método disponivel para realizar doagdes €
via a utiliza¢ao do QR Code, tornando-o praticamente obrigatdrio, entendemos que o individuo
precisa ter uma atitude favordvel ao uso dessa ferramenta para manifestar uma intencao de
doagdo durante as lives. Pelo contrario, individuos que nao tenham uma atitude favoravel ao
uso dessa tecnologia, estariam menos motivados a realizar doagdes durante as /ives, justamente
por ser o unico método disponivel para doacao. Dessa forma, formulamos a seguinte hipétese:
HS8: A atitude em relacio ao uso do QR Code tem uma relagdo positiva com a intengdo em doar.

Com a formulacdo das hipoteses, fundamentadas de acordo com a literatura surge o
modelo apresentado na Figura 1.
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Figura 1. Modelo de Pesquisa.
Fonte: Elaborado pelos autores.

3. METODO

Para atender o proposito deste estudo, os dados foram coletados por meio da plataforma
Survey Monkey, cujo a divulgacdo ocorreu via redes sociais. O instrumento de coleta de dados
foi elaborado com escalas validadas, traduzidas do inglés para o portugués por um especialista
na lingua inglesa, que posteriormente foi submetido a validagcdo (Apéndice A). Para calcular o
tamanho da amostra, usamos o software G * power 3.1 (Faul et al., 2007; 2009) com a
configuracio a seguir: f2 = 0,15, a = 0,05 e numero de preditores = 3 com poder definido em
80% (Gefen et al., 2011), o tamanho da amostra necessario para testar este modelo foi de 87
respondentes.

O questiondrio foi dividido em 5 secdes; A secdo A apresentou o contexto que se referiu
a realidade das lives. Para isso, foi apresentada uma breve explicacdo a respeito, incluindo 5
imagens de /ives realizadas, juntamente com a proposta de QR Code. Ap0s, foi utilizada duas
perguntas filtro para determinar os respondentes. A primeira pergunta considerava apenas os
respondentes que haviam assistido algum tipo de /ive. A segunda pergunta, que era “aberta”,
pedia para que o respondente escrevesse o nome de um artista que a live foi acompanhada.
Deste modo, apenas aqueles que assistiram alguma [ive e que colocaram o nome de um artista
de uma live realizada foram considerados como respondente. A Se¢do B contou com
informagdes sobre inten¢do em doar, a Secao C tratou do envolvimento com a /ive e atitude em
ajudar os outros, a Secdo D trouxe informagdes sobre o uso de QR Code e a Secdo E,
informagdes demogréficas (Apéndice B). Para mensurag¢do do constructo ‘intencdo em doar’,
tomamos como base os estudos de Putrevu e Lord (1994), Coyle e Thorson (2001) e
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Ranganathan e Renley (2008). Ja para a mensuracao do constructo ‘atitude em ajudar os outros’,
tomamos como referéncia a escala desenvolvida por Webb et al. (2000). Para mensurar
“envolvimento” utilizamos seis itens da escala de Zaichkowsky (1985). Por fim, para medir QR
Code (prazer percebido, facilidade de uso e atitude em relacdo ao uso) utilizamos as assertivas
desenvolvidas por Ryu e Murdock (2013).

Os entrevistados foram solicitados a indicar sua concordincia ou discordincia com as
afirmacdes em uma escala Likert de cinco pontos variando de 1 = discordo totalmente a 5 =
concordo totalmente. O envolvimento foi medido usando uma escala com controle deslizante
de 0 a 100. A coleta de dados ocorreu entre os dias 14 e 16 de julho de 2020, totalizando um
total de 97 respostas validas (preenchidas até o final).

Para a andlise do modelo de pesquisa foi utilizada a técnica de Partial Least Squares
(PLS) por meio do software SmartPLS 3.2.6 (Ringle, Wende & Becker, 2015). Seguindo os
procedimentos analiticos de dois estdgios recomendados por Anderson e Gerbing (1988),
testamos o modelo de medicao (validade e confiabilidade das medidas) seguido por um exame
do modelo estrutural (testando a relagc@o hipotética) (Hair et al., 2017; Ramayah et al., 2011;
2013; Rahman et al., 2016). Além disso, para testar a significincia dos coeficientes de caminho
e das cargas, foi utilizado o método de bootstrapping (5000 reamostragens). A avaliacdo do
modelo de mensuracdo utilizou dois tipos de validade: validade convergente e validade
discriminante (Hair, Jr. et al., 2017; Ringle, Silva, et al., 2014; Sarstedt et al., 2011).

3.1 Analise do modelo

A validade convergente é verificada examinando as cargas fatoriais, a varidncia média
extraida (AVE) e também a confiabilidade composta (Gholami et al., 2013; Rahman et al.,
2015). As cargas foram todas superiores a 0.50, a confiabilidade composta (CC) foram todas
superiores a 0,7 e as AVE’s de todos os constructos foram superiores a 0.5 (Tabela 1).

Tabela 1. Validade convergente

Cargas Alfa de

Constructos Itens Fatoriais Cronbach rho_A CC AVE
Env_1 0.924
Env_2 0.947
Env_3 0.900

Envolvimento Live 0.963 0.966  0.970 0.845
Env_4 0.917
Env_5 0.947
Env_6 0.880
Out_1 0.816
Out_2 0.617

Ajudar os Outros 0.757 0.762  0.848 0.584
Out_3 0.800
Out_4 0.807
Int_1 0.925

Intencio em doar Int 2 0.930 0.935 0.945 0.959 0.886
Int_3 0.967
QRp_1 0.768

QR Code P QRp_2 0.865 0.816 0.845 0.890 0.731
QRp_3 0.925
QRf_1 0.915

QR Code F QRf 2 0.901 0.915 0.917 0.940 0.798
QRf_3 0.862




QRf 4 0.894

QRa_l 0.919
QR Code A QRa_2 0.959 0.921 0.922  0.950 0.864
QRa_3 0.910

Fonte: Elaborado pelos autores.

A proxima andlise envolveu a avaliacdo da validade discriminante (VD) do SEM,
avaliando quanto um constructo é independente de outros, com base em padrdes empiricos
(Ringle et al., 2014). A validade discriminante foi obtida pela observacdo e comparacdo das
raizes quadradas dos valores das AVEs de cada constructo com as correlagdes de Pearson entre
os outros (Fornell & Larcker, 1981; Ringle et al., 2014) (Tabela 2).

Tabela 2. Validade Discriminante

Variaveis Latentes 1 2 3 4 5 6
1 - Ajudar os Outros 0.764
2 - Envolvimento Live 0.286 0.919
3 - Inten¢do em Doar 0.332 0.364 0.941
4-QRa 0.198 0.303 0.206 0.929
5-QRf -0.042 -0.026 0.062 0.631 0.893
6 - QRp 0.097 0.263 0.182 0.810 0.677 0.855

Nota. Valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE, como sdo maiores que as correlagdes entre as VL (valores
fora da diagonal), h4 validade discriminante.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Com a validade discriminante garantida e a finalizagdo das avaliagcdes de necessidade
de ajustes no modelo de mensuragdo, iniciou-se a avaliacdo do modelo estrutural. A primeira
andlise realizada observou o coeficientes de Person (R?), que indica o nivel de variincia das
varidveis endégenas, explicadas pelo modelo estrutural. Para a drea de ciéncias sociais, o R?=
2% é classificado como efeito pequeno, R* = 13% como efeito médio e R* = 26% como efeito
grande (Cohen, 1988). Os valores de R? ajustado foram para os constructos: ajudar os outros =
0.072, inten¢do em doar = 0.169, atitude (QRa) = 0.662, percepg¢ao de facilidade de uso (QRf)=
0.453 e prazer percebido (QRp) = 0.059.

Foi realizada a verificagdo de existéncia de multicolinearidade, por meio do Variance
Inflation Factor (VIF) e o valor de tolerance (1/VIF), seu valor inverso. Pelo VIF ha a indicacao
de relacionamento forte de um previsor com outro previsor. A literatura aponta a aceitacdo de
VIF de até 10 e tolerancia acima de 0,10 (Field, 2009). Ao observar todos os indicadores ficaram
<0.10. Para avaliar o modelo estrutural, Hair et al. (2017) sugeriram observar o R2, o beta (B) e
os valores t correspondentes, por meio do teste bootstrapping com uma reamostragem de 5.000
(Tabela 3). Além dessas medidas, foi observada a validade preditiva do modelo ajustado (Q?
indicador de Stone-Geisser), bem como o tamanho de efeito (f* indicador de Cohen) (Ringle et
al., 2014).

4. RESULTADOS

A idade dos respondente teve uma variacdo entre 18 e 67 anos; p = 37,7; 6 = 10,26. A
andlise do modelo estrutural confirmou as hipéteses H1 e H3, refor¢cando que ajudar os outros
(B=0,239,t=2,584, p <0,01, 2 =0, 318) e envolvimento com a live B=0,273,t=2,771,p
<0,01, f2 = 0,776) influenciam positivamente a inten¢io em doar. A segunda hipétese (H2)
avaliou o envolvimento com a live (f = 0,286, t = 3,035, p <0, 003, 2= 0,776) e a atitude em
ajudar os outros com uma influéncia positivamente, e também foi confirmada nos resultados.
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Os célculos realizados na plataforma online para cdlculo de mediagdo desenvolvida por Sobel
(2019) confirmaram a mediagdo parcial sugeridas pela hipétese H3, que previu que atitude em
ajudar os outros medeia a relacdo entre envolvimento com as /ives € a inten¢do em doar.

A Hipétese 4 (H4) propos que o envolvimento com a live (= 0,263, t=2,831, p <0,005,
2 = 0,776) tem influéncia positiva no prazer percebido (QRp), o que foi confirmado com os
resultados observados. As relagdes que envolviam percep¢ao de facilidade de uso (QRf) (B =
0,152, t=1,397, p <0,163, f2 = 0,646) e prazer percebido (QRp) (B =0,152, t=1,397, p <0,163,
2 = 0,456) apresentaram situacdes distintas em relagio a atitude (QRa), uma vez que prazer
percebido (QRp) influenciou positivamente atitude (QRa), suportando assim a HS. A percepcao
de facilidade de uso (QRf) ndo apresentou influéncia em atitude (QRa), rejeitando a hipdtese
H7.

A relacdo positiva entre prazer percebido (QRp) e percepg¢ao de facilidade de uso (QRf)
(H6) foi significativa. Porém, a mediagdo sugerida na hipétese H7 que previa que percepcao de
facilidade de uso (QRf) medeia a relagdo entre Prazer percebido (QRp) e atitude (QRa), nao foi
confirmada. O mesmo ocorreu coma HS, atitude (QRa) (B = 0,076, t = 0,762, p <0, 447, 2 =
0,678) ndo apresentou influéncia em intengdo em doar, desta forma a H8 foi refutada.

Tabela 3. Resultados do teste de hipétese

Amostra Média da

. ~ . Desvio Estatistica Valores
Hipdtese Relagdo original  amostra Padrio T de P
©) M)

H1 Envolvimento com a Live — Inten¢do em Doar  0.273 0.272 0.099 2.771 0.006
H2 Envolvimento com a Live — Ajudar os Outros  0.286 0.296 0.094 3.035 0.003

H3 Ajudar os Outros — Inten¢do em Doar 0.239 0.250 0.093 2.584 0.010
H4 Envolvimento com a Live — Prazer percebido 0.263 0.256 0.093 2.831 0.005
H5 Prazer percebido — Atitude 0.708 0.703 0.080 8.833 0.000
H6 Ezizer percebido — Percepcio de facilidade de 0677 0674 0.064 10.657 0.000
H7 Percepcao de facilidade de uso — Atitude 0.152 0.157 0.109 1.397 0.163
HS8 Atitude — Intencdo em Doar 0.076 0.074 0.099 0.762 0.447

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da Pesquisa.
5.  DISCUSSOES

Na mesma linha em que Grau e Folse (2007) identificaram que o envolvimento com as
causas pode gerar maior inten¢do de comprar de uma determinada empresa, em campanhas de
Marketing Relacionado a Causas, a H1 foi confirmada, mostrando que o envolvimento com a
live, e consequentemente, com sua proposta de arrecadacdo de fundos para instituicdes de
caridade, tem uma relacdo positiva com a inten¢do do individuo em realizar uma doacao.
Alguma possiveis varidveis podem levar a esse maior envolvimento, e consequente intencao
em doar, como a associacao das lives com o periodo de pandemia, a influéncia dos artistas sobre
seus fas, o grau de concentracdo no conteudo informado durante as lives, ou até mesmo a
relacdo do individuo com a organizac¢ao apoiada.

Coerente com os achados de Piliavin e Chang (1990) e Ranganathan e Henley (2008), a
H3 foi confirmada, confirmando que hd uma relagdo positiva entre atitude em ajudar os outros
e inten¢do de doar. Assim, o individuo que tem valores mais altruistas tem maior propensdo em
ajudar outras pessoas, inclusive por meio de doacdes. Além disso, a atitude em ajudar os outros
também medeia a relacdo entre o envolvimento com a live e a intencao de doar, o que pode ser
visto pela confirmacdo, tanto da H2 quanto da H3. Ou seja, apesar de o envolvimento com a
live possuir uma relacdo direta e positiva com a inten¢do em doar, a atitude em ajudar os outros
media parcialmente essa relacao, mostrando que em alguns casos o envolvimento por si s6 pode
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nao bastar para a inten¢do de doar — o envolvimento com a live e a influéncia dos artistas podem,
antes despertar um sentimento de ajuda para o proximo.

Indo também ao encontro dos estudos de Seiders et al. (2005) e Troilo et al. (2014), a
H4 foi confirmada, mostrando uma relagdo entre o envolvimento com a live e o prazer
percebido na utilizagdo do QR Code. Essa relacdo pode ter sua explicacdo baseada no fato de o
ambiente das lives fomentar a descontragdo dos espectadores, por ser mais informal, e pela
novidade do uso da tecnologia para um novo uso (realizar doagdes). Assim, os espectadores,
mesmo aqueles que ainda ndo utilizam da tecnologia, ficam estimulados a experimentar, até
mesmo como uma experiéncia lddica, estando em paralelo, se divertindo com a apresentacao
do seu artista.

Tanto a HS quanto a H6 também foram confirmadas, mostrando uma relacao direta e
positiva do prazer percebido na utilizagdo do QR Code, na atitude em relacao ao QR Code e na
percepcao facilidade de uso, respectivamente. Esses resultados confirmam os achados de Ryu
e Murdock (2013), que em seu estudo, basearam-se no modelo TAM de adog¢ao de tecnologia
para avaliar a intencdo de uso de QR Code. Assim, esses resultados sdo coerentes tanto no
contexto especifico do QR Code (Ryu & Murdock, 2013) quanto em estudos que utilizam o
modelo TAM em outros contextos de tecnologia (Bouwman et al. 2012; Di Pietro & Pantano,
2012; Huang et al., 2007; Nysveen et al., 2005).

Contudo, a H7 e H8 ndo foram confirmadas no nosso estudo. A percepg¢ado de facilidade
de uso do QR Code ndo apresentou relacdo com a atitude em relacdo ao uso do QR Code,
contrariando os achados de Ryu e Murdock (2013). Uma possivel explica¢ao para isso pode ser
a existéncia de diversos aparelhos celulares utilizados pelos brasileiros que ainda ndo possuem
a leitura de QR Code de forma automética pela camera. Assim a facilidade de uso até pode ser
entendia, mas acaba ndo gerando em uma atitude favoravel em seu uso, em compara¢do com
outros meios tecnoldgicos (ex.: aplicativos ou websites). Porém, é um achado que necessita
maior investigacdo. Além disso, a atitude em relacio ao uso do QR Code também nao
apresentou relacao com a intencdo em doar, mostrando, possivelmente, que a atitude favoravel
ou desfavordvel ao uso da tecnologia ndo estimula, necessariamente a doagdo. Ou seja, a
intencdo em doar € explicada por outros fatores, que ndo a preferéncia por essa tecnologia.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, procuramos entender quais fatores poderiam estar relacionados com a
intenc¢do em doar durante as /ives de artistas que estdo acontecendo no Brasil desde o inicio da
pandemia de Covid-19 em margo de 2020. Verificamos que o envolvimento com as lives exerce
uma relacao direta com a inteng¢do em doar, € a0 mesmo tempo, a atitude em ajudar os outros,
medeia essa relacdo. Além disso, verificamos que o envolvimento com as lives exerce relacao
positiva com a percep¢ao de prazer em usar o QR Code, e que esta percepcao de prazer tem
uma relacdo positiva tanto com a facilidade percebida de uso quanto com a atitude em relagdo
ao uso de QR Code. As relacdes hipotéticas entre a facilidade percebida em usar o QR Code
com a atitude em relagc@o ao uso de QR Code, e deste constructo com a inten¢do em doar, porém,
nao foram confirmadas.

Dessa forma, nosso estudo contribui com as teorias relacionadas a comportamento do
consumidor, em situacdes especificas relacionadas a engajamento em acodes de captacdo de
recursos para caridade, observando a inten¢do comportamental em doar. Também
contribuimos, mais especificamente, com as teorias relacionadas ao envolvimento e com as
teorias relacionadas a adocao de tecnologias, em particular, na percep¢do do individuo em
relacdo ao uso do QR Code como ferramenta facilitadora do engajamento com a causa.
Mostramos, assim, que o envolvimento com as lives e a atitude em ajudar os outros, possuem
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relacdes positivas com a intengdo em doar, no entanto a utilizagcdo da ferramenta do QR Code
aparenta nao estimular as intencdes de doagdes.

Como possiveis explicagdes para a auséncia de relacdo dos constructos relacionados ao
QR Code com a inten¢do em doar, entendemos que apesar de ser uma tecnologia nova, tal
inovagdo ou facilidade nao estimula as pessoas a quererem doar. Assim, tecnologias mais
tradicionais, como o telefone ou o website, poderiam resultar em inten¢oes semelhantes. Outra
possivel explicagdo, € uma provavel falta de intimidade e conhecimento do uso dessa nova
tecnologia por parte da maioria dos brasileiros, uma vez que nas lives ndo hd informagdes
suficientes para os individuos entenderem como se usa 0 QR Code. Além disso, ha a limitagdo
técnica de muito aparelhos celulares ainda ndo apresentarem a funcionalidade de leitura do QR
Code por meio da camera, o que dificulta ainda mais a interacdo do individuo com a tecnologia,
uma vez que teria que instalar algum aplicativo préprio para tal leitura.

Assim, como contribui¢do gerencial e prética indicamos que os produtores e
patrocinadores das lives possam adotar, além do QR Code, outros meios alternativos para que
o individuos possa realizar a doagdo, seja por meio de uma linha telefénica, um website, ou até
mesmo, a disponibilizacdo de uma conta bancéria para depdsito da doag¢do. Outra sugestdo seria
disponibilizar aos espectadores mais informacdes sobre o uso do QR Code, possivelmente com
instrucdes na propria tela, ou com orientacdes advindas dos préprios artistas ou apresentadores
das lives.

Algumas observacdes devem ser consideradas em relagdo aos limites desta pesquisa.
Nos concentramos no estudo das relacdes diretas e na mediacao entre os constructos. Pesquisas
futuras podem observar possiveis moderagdes, como por exemplo o efeito da proximidade do
problema. Como ja foi proposta na literatura que a proximidade do problema influencia o
consumidor (Grau & Folse, 2007), estudos futuros podem avaliar se a proximidade do individuo
com casos de COVID-19 causa influéncia sobre o envolvimento as /ives. Outros constructos
também poderiam ser analisados junto a este modelo, como religiosidade, atitude em relacdo a
organizagdes de caridade e ceticismo em relacdo a proposta das lives ou em relagdo as doagdes
em si.

De modo geral, procuramos contribuir com o estudos que tem como contexto principal
a pandemia do COVID-19, que assola vdrios paises do mundo, e tentar entender como
empresas, artistas, sociedade civil, organiza¢des ndo-governamentais e individuos podem criar
propostas que sejam eficientes para a promo¢ao da solidariedade e para a arrecadacdo de
recursos para as pessoas € organizagdes que mais necessitam.
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Apéndice A - Escalas Utilizadas

Int 1 E muito provdvel que eu ainda doe em alguma
- live.
Intengdo em Doar Int 2 Doarei alguma quantia em dinheiro na préxima
- vez que assistir uma live.
Int_3 Certamente ainda vou doar em alguma live.
Out 1 As pessoas devem estar dispostas a ajudar outras
- pessoas menos afortunadas.
Out 2 Ajudar pessoas a resolverem seus problemas é
. . - ito i tants im.
Atitude em Ajudar os Outros Mutto Importante para mim. :
As pessoas devem ser mais caridosas com o0s
Out_3 .
outros na sociedade.
Out 4 Pessoas necessitadas devem receber apoio de
- outras pessoas.
Minha interagdo com os cddigos QR € muito
QRf_1 .
simples.
Percepgdo de facilidade de uso QRf_2 Me considero habilidoso ao usar cédigos QR.
QRf_3 Eu considero os c6digos QR muito ficeis de usar.
QRf_4 Aprender a usar cédigos QR € ficil para mim.
QRp_1 Usar cédigos QR é divertido.
Prazer percebido QRp_2 Usar c6digos QR € interessante.
QRp_3 O uso de codigos QR ¢é agraddvel.
QRa_l Usar cédigos QR € uma boa ideia.
Atitude QRa_2 Eu sou favoravel ao uso dos cédigos QR.
A ideia de usar os c6digos QR € interessante para
QRa_3 mim

O quanto as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que estdo

ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19, sdo Irrelevante Relevante
relevantes para vocé?

O quanto as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que estdo

ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19, sdo Inutil Util

uteis para vocé?

O quanto as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que estao
ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19, sdo
interessantes para voce?

Nada interessante Muito interessante

O quanto as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que estao

ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19, sdo Desnecessario Necessario

necessdrias para vocé€?

O quanto as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que estdo

ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19, sdo Sem importancia Importante

importantes para vocé?

Vocé diria que as transmissdes ao vivo (lives de artistas) que ) ) )
Naio diz nada Diz muito

estdo ocorrendo neste periodo de pandemia da COVID-19,
dizem muito para vocé?

Fonte: Elaborado pelos autores com base na revisdo da literatura.
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Apéndice B - Dados Demogrificos

Total de Respostas
Demograficos Itens Frequéncia Percentual
Género Feminino 73 73,7
Masculino 24 24,2
Esg)li::ig: de Ensino Fundamental 1 1,0
Ensino Médio e/ou Ensino Técnico 17 17,2
Ensino Superior 35 35,4
Pés-graduacao/Mestrado/Doutorado 43 43,4
Nenhuma das opgdes acima 1 1,0
Renda Familiar R$ 0 aR$ 260 1 1,0
R$ 261a R$ 520 0 0,0
R$ 521 aR$ 780 3 3,0
R$ 781 aR$ 1300 0 0,0
R$ 1.301 a R$ 2.600 14 14,1
R$ 2.601 a R$ 5.200 34 34,3
R$ 5.201 a R$ 7.800 17 17,2
R$ 7.801 a R$ 15.000 18 16,2
Acima de RS 15.000 10 10,1
Estado Civil Casado(a) 39 39,4
Divorciado(a) 6 6,1
Separado(a) 5 5,1
Solteiro(a), mas vivendo com um(a)
. 12 12,1
companheiro(a)
Solteiro(a), nunca tendo sido casado(a) 23 23,2
Unido estavel 12 12,1
Total 97 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

16



