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Objetivo: analisar e propor um modelo teérico que descreva o processo de tomada de decisdo
dos doadores de sangue, com a finalidade de ajudar o pessoal que trabalha nos bancos de
sangue (enfermeiras e outros), em seus esforcos de captar e fidelizar os doadores. Método:
analise de varios estudos sobre as motivagdes para doar sangue na Espanha, nos ultimos seis
anos, e estudo da literatura sobre o assunto, a experiéncia dos autores nos ultimos 25 anos em
mais de 15 organizagBes ndo governamentais, com diferentes niveis de responsabilidade, suas
experiéncias como doadores de sangue e entrevistas informais desenvolvidas durante esses 25
anos. Resultados: apresenta-se um modelo, incluindo diversos fatores internos e externos que
influenciam o processo de doacdo de sangue, assim como as diferentes fases desse processo.
Conclusdo: o conhecimento do comportamento do doador de sangue permite o desenvolvimento
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Introdugéao

De acordo com os Ultimos dados da Federagdo
Espanhola de Doadores de Sangue®), no pais, durante
2011,
que no ano anterior, 0o que significa que a mensagem

houve 234.750 novos doadores, 2% a mais

de solidariedade de doacdo altruista de sangue tem
recebido respostas positivas. Os dados revelam que, no
ano 2011, existiam 2.165.000 doadores ativos, mais de
6.000 transfusdes diarias, 27.500 vidas salvas pelo efeito
exclusivo do sangue doado, e 130.000 pessoas doentes
ou feridas que melhoraram sua saude ou qualidade de
vida. Apesar desse resultado espetacular, maior nimero
de doadores e doagbes é preciso para manter a assisténcia
a saude necessaria, porque o indice de doagdes por 1.000
habitantes foi de 38,07, quase dois pontos abaixo do
nivel preconizado pela Organizacdo Mundial da Saude
(40 doagdes por 1.000 habitantes).

Para melhorar a quantidade total de doagoes,
os principios do marketing podem ajudar, mas nao
podem envolver a transferéncia direta das técnicas e
estratégias aplicadas no setor privado. O conhecimento
abrangente do processo comportamental da doagdo de
sangue é necessario para estabelecer novas estratégias
de marketing para melhorar a eficacia e eficiéncia dos
centros de sangue.

Porém, ha varias barreiras que influenciam esse
processo, variando entre os doadores, tais como o medo
de agulhas, sensacdo desagradavel ao ver sangue, medo
de tontura ou nauseas, ou a consideracao dos centros de
doagdo ou hospitais como locais desagradaveis®. Outras
circunstancias sdo experiéncias anteriores negativas, ou
contusdes de longa duragdao® ou barreiras, tais como
a falta de intimidade no ato da doacdo, conflitos de
agenda e dificuldades para chegar no local da doagao®.
Se houver qualquer uma dessas barreiras, o processo
decisério serd mais longo e mais complexo. Pouco pode
ser feito sob a perspectiva do marketing para superar
as primeiras, mas uma boa estratégia de mercado pode
ajudar a vencer as ultimas trés.

Lembrando, portanto, que o processo nem sempre
tera o mesmo grau de complexidade, propde-se um
modelo comportamental da doacdo de sangue.

O modelo proposto aqui (tentando submeter as
verificagdes empiricas em estudos futuros) é baseado
nas principais teorias e referenciais do Comportamento
de Consumo, desenvolvidos na literatura cientifica, a
partir do final dos anos 1960¢-%), A proposta fundamenta-
se principalmente no modelo mais amplamente
utilizado na literatura de marketing®, ja que se revelou
particularmente Util para apoiar a tomada de decisdes

na area de marketing. Além disso, diante da literatura
analisada neste artigo e a experiéncia da autoria sobre o
tema, considera-se que esse seja o modelo que melhor
se adapte a compreensdo do comportamento de doacao
de sangue.

Muitos motivos direcionaram o trabalho nessa
area; alguns sdo pessoais e outros cientificos. Entre
os primeiros, destaca-se a experiéncia na area, e,
ainda, acreditando-se fortemente na necessidade de
desenvolver uma interacdo entre diferentes areas
académicas para melhorar a sociedade e, nesse caso,
considera-se que o conhecimento da autoria, aqui,
sobre marketing possa ajudar os profissionais ativos
nos bancos de sangue, incluindo enfermeiras e outros,
a aumentar e fidelizar os doadores. Felizmente, nesta
pesquisa, os motivos pessoais e cientificos puderam ser
combinados. De acordo com as sugestdes de autores
qualificados*®'Y), o desenvolvimento de conhecimentos
cientificos sobre o comportamento de consumo deve
ser complementado pela crescente aplicagdo desses
conhecimentos na sociedade contemporanea. Além disso,
essa abordagem macro complementara os microestudos
dominantes nas pesquisas de consumidores, ao
longo dos ultimos 30 anos. Tudo isso levara a melhor
compreensdo dos fenémenos de consumo que tendem
a ser associados menos ao comportamento oneroso
de compra e mais com a analise das trocas nas areas
de marketing sem fins lucrativos e marketing social.
E essa area serve exatamente de arcabougo para o
presente estudo®?),

Modelo do processo de tomada de decisdes sobre a
doagédo de sangue

Proposi¢do de um modelo

Para aumentar a conscientizagao sobre a necessidade
de sangue, é importante ter programas educativos, boa
comunicagdo dos bancos de sangue e servicos de salde, e
o endosso das grandes midias. Para avancar da percepgao
da necessidade de sangue para a verdadeira doacado, as
organizacdes devem aumentar os beneficios percebidos da
doagdo e reduzir seus custos percebidos. Mais importante,
os doadores devem ser conscientizados sobre a total
seguranca da doagdo de sangue, e que pessoas poderao
morrer sem doagdes generosas.

Além disso, os bancos de sangue devem conhecer
os fatores que afetam os doadores potenciais, nos niveis
interno e externo. Somente assim conseguirdo influenciar
os doadores potenciais e atuais.

O modelo aqui proposto combina todos os fatores
considerados decisivos (Figura 1). Esses conceitos sao
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frequentemente referidos na literatura sobre a teoria
do comportamento de consumo®®!), Por exemplo,
com relagdo a influéncia das atitudes no processo de
doagdo de sangue, um dos estudos mais recentes
sobre esse tema®? indica a atitude como uma das
contribuigdes comuns as intengdes na esfera da doagao.
Outro artigo bastante recente'*) analisa o valor de se
considerar diferentes tipos de atitudes (cognitiva,
afetiva e reagGes antecipadas positivas a doagdo de
sangue e reacdes antecipadas negativas a ndo doagdo)
e, portanto, enfocam a importéncia de se conhecer tais
atitudes diferentes.

A elaboragdo desse modelo foi baseada em trés fontes
principais: referéncias bibliograficas com modelos(5-912.1
e referéncias sobre motivacbes que influenciam o
processoG-41618) as experiéncias dos autores nos ultimos
25 anos em mais de 15 organizagdes nao governamentais
com diferentes niveis de responsabilidade e diferentes
estudos realizados na Espanha, desde 2007121921 glém
de entrevistas informais em diferentes locais de doagao

durante os ultimos 25 anos.

Fatores que influenciam o processo decisério do doador

Conforme observado no modelo, ha fatores que
influenciam o ambiente, tais como as questles legais,
informagdes sobre a necessidade de sangue, normas
sociais, grupos de referéncia e redes sociais, além de
fatores internos dos doadores. Inicia-se este estudo com
uma analise dessas questd0es ambientais.

Questdes legais

Na Espanha, como em todos os paises europeus, é
proibido por lei pagar os doadores pelo seu sangue. Apesar
disso, de acordo com a OMS, 26 paises ainda informaram
sobre pagamentos por doacdes no ano 2008. A meta
da OMS é que todos os paises tenham fornecimento de
sangue de doadores voluntarios ndo pagos até o ano 2020.
O motivo é que o fornecimento adequado e confiavel de
sangue seguro pode ser garantido mediante uma base
estdvel de doadores de sangue regulares, voluntarios e
ndo pagos e porque esses doadores também sdo o grupo
mais seguro de doadores, por causa da menor prevaléncia
de infecgdes sanguineas nesse grupo®?,
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Figura 1 - Modelo comportamental de doagdo de sangue

Educacgéo sobre o processo

Medos infundados entre os nao doadores - baseados
nas suas percepgoes equivocadas do que possa acontecer
com eles se doarem (se podem contrair uma doenga
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ou qualquer outro medo) - devem ser vencidos com

comunicagdo educativa, convencendo os doadores
prospectivos da seguranca das praticas de coleta e
fornecimento®”. Um estudo®" entre doadores e nao

doadores encontrou que 46% dos entrevistados ndo se
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sentiram bem informados sobre a doagdo de sangue e
seu processo, de tal forma que os centros de doagao
necessitam dar educacgao sobre a segurancga e necessidade
da doagdo.

Informagéao sobre a necessidade de sangue

Essa informacdo pode ser fornecida pelas grandes
midias, doagBes regulares ou mensagens enviadas pelos
centros de doagdes. Ndo doadores geralmente serdo
informados pelas grandes midias, que mencionardo a
necessidade de sangue quando exigida, histdrias sobre
pessoas sendo salvas gragas a generosidade de doadores
andénimos, e sobre pessoas que desesperadamente
necessitam de um determinado tipo de sangue que
estd em falta. Essa informagdo pode influenciar o
comportamento e convencer os doadores de sangue
regulares, ou potenciais, a doarem sangue.

De acordo com um estudo®®, em uma mostra de
800 doadores, 18% descobriram a necessidade de sangue
através da midia.

Em outro estudo®®, nesse caso com uma amostra
1.350 da

encontrou-se que 40% dos respondentes disseram que

representativa de populacdo espanhola,
nao tinham visto ou ouvido nada sobre doagdo de sangue
no ultimo més e, se ndo ouvirem (ou ndo se lembrarem de

ter ouvido) nada, ndo se pode influencia-los.
Normas sociais

Algumas pessoas doam seu sangue por motivos
altruistas (motivo principal), enquanto outras o fazem por
um desejo ou obrigagdo moral de ajudar os outros(16:18),
Essas normas sociais, além das transfusGes que a maioria
considera necessarias em determinadas circunstéancias,
facilitardo a decisdo pela doagéo.

Grupos de referéncia

Entre os grupos de referéncia dos doadores
potenciais, se houver pessoas que ja doaram alguma
vez na vida ou o fazem regularmente, e conseguem
satisfazer todas as preocupacdes dos doadores potenciais,
a probabilidade de doacdo é maior do que se ndo o
fazem, e esses representam um canal muito importante

de captagao®®,
Redes sociais

Essas ndo incluem os /inks para as redes sociais nas
paginas eletronicas das associagdes, que fazem parte dos
seus estimulos de marketing, mas incluem o conteldo
dessas redes, tais como Facebook, Twitter, Tuenti, sobre
a necessidade de doacdo de sangue ou o processo. Isso
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costuma ser vinculado, mas também pode ser totalmente
independente dos esforgos das associagdes.

Os fatores internos que influenciam o processo
decisorio pela doagdo abrangem caracteristicas pessoais,
experiéncias, motivagdes, atitudes, situagdes e riscos
percebidos.

Caracteristicas pessoais

Varios fatores sociodemograficos tém sido analisados
na literatura, tais como a influéncia do género, idade e
nivel educacional no processo. Na Espanha, em 2011,
54% dos doadores ativos eram homens, contra 46%
mulheres®, Isso esta coerente com o que acontece em
outros paises e ndo esta relacionado as mulheres serem
menos generosas, mas, como as mulheres tendem
a ter menor estoque de ferro do que os homens e nao
conseguem doar durante a gravidez, deixam-nas menos
elegiveis.

Com relagdo a idade, na Espanha, 35% dos doadores
ativos tinham entre 18 e 30 anos, 41% entre 31 e 45 anos
e 24% entre 46 e 65 anos. Os nUmeros para 0s jovens sao
muito positivos e diferem do que a literatura menciona
sobre outros paises(3-418),

Para se tornar doador de sangue na Espanha, ha
varias exigéncias, tais como possuir uma determinada
idade (entre 18 e 65 anos, ou mais com autorizagdo
médica), peso superior a 50 quilos, e boas condigdes
médicas. Para garantir as 6timas condicGes do sangue
coletado, os doadores devem responder um questionario
abrangente cada vez que fagam uma doagdo. Se for uma
primeira doacdo, o questionario é ainda mais complexo.
Mas, para os bancos de sangue, é importante garantir
ndo sé a seguranca do sangue coletado, mas, também, a
salide do doador, entdo, cada vez que uma pessoa tenta
fazer uma doagdo, testam sua temperatura, hemoglobina,
pressdo sanguinea e batimento cardiaco. Devido a todos
esses testes, porcentagem significativa das pessoas que
visitam o local de coleta ndo consegue fazer a doagao
fisicamente. Do ponto de vista do marketing, seria
interessante analisar como se sentem e a probabilidade
de voltarem se o seu problema for resolvido da forma
possivel e como fazer para eles retornarem.

Experiéncia pessoal

Isso principalmente se refere a experiéncia daqueles
que doaram antes e, dependendo dessa experiéncia,
a chance de se tornarem doadores regulares pode
variar. Se passarem por uma reagdo fisica ou fisioldgica
desagradavel, tais como fraqueza, tontura, perda de
consciéncia ou sede extrema, a chance de retornarem é
menor se a experiéncia for positiva.
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As vezes, 0 medo de ser excluido da doagdo é tdo
grande que ndo querem tentar. Perto de 60% dos doadores
em potencial alegam preocupacgbes com a possivel chance
de serem desqualificados por motivos médicos; portanto,
nao doam sangue®. A segunda doagdo - se o resultado
da primeira foi positivo - sera muito mais facil e até pode
se tornar parte da rotina.

Motivagdes

Variam, dependendo de serem doadores iniciais ou
regulares. No primeiro caso, o motivo mais importante
é o desejo de ajudar um familiar ou amigo, enquanto
no caso de doadores regulares, altruismo é o motivo
principal®. Apesar de que o altruismo pode ser
influenciado por fatores ambientais, é muito dificil
estimula-lo através de esforcos de marketing, porque é
parte inerente da pessoa. O que pode ser feito através
dos estimulos de marketing é mostrar que uma forma
de ser altruista é através da doacdo de sangue, ja que a
pessoa altruista talvez ndo tenha considerado isso. Com
a crise econ6mica, algumas pessoas que costumavam
doar dinheiro a diferentes entidades de caridade ndo
conseguem mais fazé-lo, mas sempre podem doar
sangue desde que atendam as exigéncias fisicas,
entdo, pode ser uma forma de satisfazer as motivacdes
altruistas.

De acordo com um estudo baseado em 800
entrevistas(*®, entre as motivagdes para se doar sangue
na Espanha, a mais importante para quase metade dos
doadores era a solidariedade, também descrita como
altruismo ou um desejo de ajudar. O segundo motivo
mais referido foi o desejo de ajudar um familiar. Se
houver falta de sangue, os hospitais frequentemente
solicitardo aos pacientes que estdo para receber sangue
buscarem voluntarios para doar a mesma quantidade que
necessitarao. Isso garante que o banco de sangue tenha
sempre estoque. Outros motivos revelados no mesmo
estudo®® sdo a tradigdo familiar (5,4%) ou trabalho ou
estudos na area da saude (1,9%).

A literaturaG1618) sugere outras motivagoes, tais
como o fortalecimento da autoestima, experiéncias
positivas associadas a doagdo, motivos sociais (como
a influéncia de amigos e familiares), pressGes gerais
para doar, solicitagdes pessoais, reconhecimento,
curiosidade sobre a doacdo e beneficio proprio (como
necessitam eliminar algum sangue para ser mais
saudavel ou ser testado para HIV, hepatite ou outra
doengca - se a equipe de saude descobrir que esse é
o motivo, dirdo ao doador potencial para se submeter
ao teste em outro local ou coletardo o sangue, mas

sem usa-lo).

Riscos percebidos ou medos

Dependendo dos diferentes graus de incerteza sobre
as consequéncias da doagdo, as probabilidades de fazé-
la serdo maiores ou menores. Assim, demonstrou-se
empiricamente® que o risco percebido esta diretamente
relacionado ao comportamento do doador, de tal forma
que quanto maior o risco percebido menor a probabilidade
de ser doador e vice-versa.

Com relagdo a esse risco percebido, apds a falta de
informagdes, o segundo motivo por ndo doar sangue é
o medo de agulhas, contra o qual pouco pode ser feito
na perspectiva do marketing, exceto mostrar outros
beneficios.

Outro risco percebido que pode ser contrariado
com a comunicagdo e educacdo é o medo de se contrair
uma doenga. De acordo com um estudo®V, 8% dos
entrevistados pensaram erroneamente que poderiam
contrair uma doenga ao doar sangue. Para reduzir esse
erro, € muito importante informar, em uma linguagem
facilmente compreendida, que todas as doagdes sdo feitas
com material descartavel e técnica asséptica.

Outros motivos para ndo doar incluem a falta
de consciéncia sobre a necessidade de sangue e o
desconhecimento ou a falta de informagdes exatas sobre
0s usos do sangue. Esses medos sdo mencionados mais
frequentemente por ndao doadores ou doadores iniciais
do que por doadores regulares, e poderiam ser vencidos
com uma boa estratégia de marketing®. Barreiras
percebidas, tais como falta de intimidade, conflitos de
agenda e distancia excessiva entre o local da doagdo e a
residéncia® também podem ser eliminadas com uma boa
estratégia de marketing.

Atitudes

Sdo as predisposigdes favoraveis e desfavoraveis para
agir de determinada forma. Se a atitude for positiva, os
medos potenciais que o doador possa sentir sdo vencidos
mais facilmente do que se a atitude for negativa.

Situagoes

Podem ser o estado de espirito, o tempo que o
doador em potencial tem disponivel para fazer a doagao
(entre 30-40 minutos), sua condicdo de saude (uma mera
dor de cabeca ndo deixaria o doador potencial doar),
0 que o doador vai fazer posteriormente (se for dirigir,
pode preferir ndo doar sangue naquele momento), as
condicBes psicoldgicas para se fazer uma doagdo ou se
0 acompanhante vai doar sangue naquele momento. Na
Espanha, a decisdo de doar é totalmente voluntaria e um
dos principais direitos dos doadores é ndo ser obrigado a
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doar sangue. Portanto, quando um doador em potencial
visita um banco de sangue, a equipe deve garantir que
o voluntario ndo estd pressionado a fazer a doagdo.
Caso percebam que o doador estd sendo pressionado,
estimulam-no a repensar o ato e voltar quando estiver
pronto(a). Cada pessoa no processo de doagdo faz
uma entrevista em particular com um médico e, assim,
caso esteja acompanhada por uma pessoa que o esteja
coagindo, durante a entrevista pessoal, o0 médico facilitara
uma saida do processo.

Outra situagdo que exerce influéncia é a época do
ano, ja que, em determinados periodos, principalmente
no més de agosto e em feriados prolongados, ha maior
necessidade de sangue devido a acidentes de transito;
portanto, ha mais chamadas para doagodes.

Unidades modveis frequentemente sdo enviadas
a universidades, centros de trabalho e zonas de lazer,
durante o verdo, para facilitar o processo de doacdo. E
necessario ndo somente fazerisso, mas, também, conhecer
0s momentos exatos quando ha maior probabilidade dos
doadores em potencial doarem (ndo na época de provas,
por exemplo, ou no primeiro dia de sol nas férias de verdo
em um local de férias).

Conhecer todas as situagdes possiveis e sua influéncia
nas doagdes sera Util para os departamentos de marketing,
que depois podem aproveitar aquelas situagdes que
beneficiam a doagdo de sangue e, caso possivel, controlar
aquelas situagdes em que ndo beneficiam a doagao.

Além dos fatores internos e externos ja mencionados,
os estimulos de marketing ndo soé influenciam as decisGes
diretamente durante o processo decisorio, conforme
mostrado na Figura 1, mas, também, o ambiente e os
fatores internos dos doadores, conforme mencionado

anteriormente, que serdo discutidos posteriormente.
O processo decisorio do doador

Apoés analisar os diferentes fatores que influenciam
o processo decisério, serdo enfocadas as diferentes fases
desse processo.

O processo inicia-se com a consciéncia sobre a
necessidade de sangue. Essa fase costuma ocorrer quando
um familiar precisa de sangue ou quando for mencionada
na midia ou diretamente pelos bancos de sangue. No
passado, 0s bancos enviavam cartas aos doadores
reguladores para falar da necessidade do seu sangue,
mas, nos Ultimos anos, perguntaram aos doadores como
gostariam de ser contatados, e passaram a enviar cartas,
mensagens telefonicas ou e-mails. Um estudo interessante
foi realizado nos Estados Unidos® sobre a influéncia
de diferentes estratégias promocionais, para aumentar
a repeticdo das doagdes de sangue. Encontraram que,
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exceto as pessoas mais velhas, os doadores preferiam
receber uma carta ou e-mail a uma ligagdo telefénica.

A segunda fase é a busca de informacdes, que pode
ser interna ou externa. A interna estad relacionada a
informacdo retida na memdria, aquela que as pessoas
usam primeiro. Se isso for suficiente, o doador ndo
costuma buscar as fontes externas, mas, se for a primeira
doacdo, a atitude perante a atividade é fraca, ou o risco
percebido muito grande, tornando a busca de informacgdes
externas muito importante. Para facilitar essa fase, é
importante que o banco de sangue ou associacdo dé
informacBes sobre o processo e os beneficios de se fazer
uma doacdo. Se o processo de coleta for claramente
explicado, além dos beneficios de se doar sangue ou nao,
ndo s6 para as pessoas que o necessitem, mas, também,
para o doador, tais como bebidas e lanches gratuitos,
ou um hemograma completo, é mais facil superar
o risco percebido e, portanto, conseguir a doacdo.
Essa informacdo pode ser dada através dos canais de
comunicacdo do banco de sangue (website, cartazes,
anuncios, comunicacgdo verbal), ou através de tentativas
de conseguir cobertura da midia. Também pode ser dado
no local de doagdo, para ajudar os familiares do doador
ou amigos que o acompanham a dar o passo para a
doagdo também.

Na fase de andlise e avaliacdo dos riscos e beneficios,
0s medos e outros riscos percebidos devem ser superados,
e as experiéncias de amigos e familiares, além dos
estimulos de marketing dos bancos de sangue, podem
ajudar nessa decisao. Uma decisao deve ser tomada sobre
onde fazer a doacgdo e diferentes fatores a influenciam.
O primeiro seria a experiéncia passada, pessoal ou de
um familiar ou amigo, e a disposicdo de fazé-la em um
local especifico por causa da ambiéncia (talvez por causa
das enfermeiras que ai trabalham). Outro fator seria a
conveniéncia, incluindo a proximidade do local da doagéo
ou a facilidade de acesso, horarios de funcionamento e
privacidade do local.

Decisao

Apos analisar os diferentes locais e a disponibilidade
para fazer a doagdo, o doador considerarda fazer uma
doagdo e, caso sim, quando e onde. Deve perceber
que tem sangue o suficiente para dividir; se o doador
potencial se sentir cansado - talvez devido a menstruagdo
para mulheres - ou sente que ndo é o momento mais
conveniente para doar, pode postergar a decisdo. Assim,
mesmo que o banco faga um teste para garantir que o
doador tenha sangue suficiente, o doador em potencial
deve decidir sobre fazer a doagdo ou ndo, com base na
sua condicdo de saude percebida.



Aldamiz-echevarria C, Aguirre-Garcia MS.

Ratificagdo ou ndo no ponto de coleta

Mesmo no local da coleta, o doador em potencial pode
mudar de ideia: ver alguém sentindo tontura, o cheiro do
hospital, ansiedade insuperavel, a impossibilidade de doar
apo6s uma refeicdo importante, um pequeno problema de
salde, ou uma viagem recente a determinados paises.
Se o doador ndo puder fazer a doagao, quer seja porque
mudou de ideia ou porque lhe foi negada essa opgdo
(por ter uma determinada doengca ou por ter tomado
uma aspirina nas ultimas 24 horas, por exemplo), é
particularmente importante que a equipe de salde deixe
o doador se sentindo bem para aumentar as chances
dele(a) retornar.

E fundamental deixar o doador se sentir bem
para conseguir novas doagdes?®, mesmo que dependa
também de como o doador esteja se sentindo fisica e
psicologicamente depois.

Do ponto de vista do marketing e da saude, varias
medidas podem ser tomadas para garantir que o doador
se sinta bem apds a doagdo. Em primeiro lugar, bastante
liquido e comida é oferecido apds a doagdo para garantir
a recuperacdo fisica (questdo de saude). No passado, a
comida dada ndo era tdo apetitosa, hoje, pelo contrario,
as associacbes se esforcam para fornecer lanches de
boa qualidade. Isso aconteceu apds as associagdes
descobrirem as percepcbes dos doadores sobre a comida
oferecida. Era uma questdo ndo somente de salde, mas,
também, de marketing. Hoje em dia, os doadores muitas
vezes sentem-se tratados como muito especiais, cuidados
e considerados em seus desejos.

Nivel de satisfagédo posterior e comportamento subsequente

Independente da efetivacdo da doagdo ou ndo,
sempre ha um comportamento subsequente, fortemente
influenciado pelo nivel de satisfacdo. O doador pode
tomar a decisdo de doar novamente - estando satisfeito
com o0s beneficios da doacdo e com a forma em que o
sangue foi coletado - ou ndo. Se a doacao ainda nao foi
efetivada devido a uma decisdo individual, essa pode nao
ser definitiva. Se o doador quisesse fazer a doagao, mas
nado foi aprovado na avaliagdo de saude, dependendo de
ser permitida a doagdo futura e sua sensacdo sobre a
rejeicdo, pode querer ou ndo tentar novamente em um
momento posterior.

O comportamento final e todos os processos decisorios
envolvidos influenciardo a pessoa cujo processo esteja
sendo analisado em todos os seus aspectos modificaveis.
Isso quer dizer, todos os fatores internos demograficos.
internos influenciam o

Na verdade, os fatores

processo decisério, mas, a0 mesmo tempo, 0 processo

influencia esses mesmos fatores. Assim, a experiéncia
influencia o processo, mas, apds ter feito a doagdo, essa
experiéncia vai além e, portanto, a doacgdo influencia as
decisGes subsequentes. Exatamente o mesmo acontece
com as motivagoes, situagdes, as atitudes e os medos.

N&o sé todos esses fatores internos influenciardo o
comportamento do doador, mas também os fatores que
ajudam na efetivacdo do comportamento de doacao, tais
como a informacgdo sobre a necessidade de doacdo, as
normas sociais, as atividades dos grupos de referéncia e,
é claro, os estimulos de marketing do banco de sangue,
podendo apoiar e facilitar o processo de doacdo.

Estimulos de marketing

As Organizagdes ndo Governamentais (ONG) devem
desenvolver uma identidade forte e conhecida ao longo
do tempo®. Assim, o conceito de marketing deve ser
considerado como uma filosofia de acdo que va além de
se conseguir uma doagao para a satisfacdo da necessidade
de doadores. Para fazer isso, devem identificar pessoas
que podem estar mais dispostas a apoiar sua missdo
(segmentacdo do mercado), desenvolver uma imagem
atraente (posicionamento do produto), produzir mensagens
de comunicagdo para seduzi-las, comunicar-se através
dos canais usados pelos potenciais doadores e, no caso
dos bancos de sangue, facilitar o processo de doagdo em
lugares préximos aos locais de doagdo, com horarios de
funcionamento flexiveis (uma questdo de “conveniéncia”,
da mesma forma que ocorre no mercado de consumo, onde
os produtos devem ser de facil acesso aos compradores).
Isso é importante porque o processo de doar sangue ja
pode ser dificil de realizar. Assim, quanto mais facil for o
processo para o doador, maiores as chances de se conseguir
seu sangue. E, como sempre, ha necessidade de sangue,
uma ocasido ndo é o suficiente, entdo, os bancos de sangue
devem estimular e facilitar a doagdo regular.

Para se fazer isso, é importante lembrar os doadores
sobre a necessidade do seu sangue, enviando mensagens
telefénicas com os locais e horarios de funcionamento
dos pontos de doacdao e, quando for preciso, informar
a necessidade urgente de sangue. E importante que as
associagdes registrem o momento da ultima doacdo, ja
que as mulheres podem doar somente quatro meses e os
homens trés meses apds a Ultima doagdo.

Além dessas mensagens, os bancos de sangue podem
usar e-mails, cartas e redes sociais (particularmente
eficazes na disseminacdo das causas sociais) para
contatar o doador diretamente, para que escolha a opgao
de contato preferida. Para captar novos doadores, é
extremamente positivo conseguir a cobertura na midia,
conforme mencionado na descrigdo dos fatores externos.
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Nas secdes anteriores, varias acGes de marketing
possiveis foram destacadas. Outras seriam o oferecimento
de incentivos, tais como um hemograma completo,
orientacdes médicas de salde, ou valorizagdo social
mediante um adesivo na traseira do carro, certificado,
medalha ou diploma®. Apesar do hemograma sempre
ser feito, ndo é 100% acurado; por esse motivo, ndo
é usado como incentivo porque aumenta o risco de se
receber sangue infeccionado de doadores de alto risco que
necessitam de uma analise.

Também ¢é importante usar a mensagem correta
para atrair os doadores. Como os medos representam
o principal obstdculo a doagdo, as mensagens devem
enfocar ndo somente o altruismo, mas, também, a
reducao do medo®>,

As agdes mencionadas servem como exemplos,
sem a pretensdao de ser uma lista abrangente das agdes
de marketing. O que se tenta mostrar neste artigo é a
inter-relacdo  entre os elementos do modelo
comportamental do doador e que as estratégias de
marketing podem ajudar a conseguir mais doacbes de

doadores atuais ou novos.
Conclusoes

Neste artigo foi analisado e proposto um modelo
para explicar o processo decisério dos doadores de
sangue, para ajudar os centros de sangue, e, assim, as
enfermeiras e outros profissionais, com suas estratégias
de captacdo de doadores de sangue. Dentre as principais
conclusGes tem-se que, para aumentar a quantidade de
doacbes, é de grande importéncia ter conhecimentos
precisos do processo de tomada de decisdes dos doadores.
Mesmo se houver forte motivagao para ajudar os outros,
o ato de doar sangue é invasivo e pode ser interrompido
repentinamente em qualquer fase do processo. O modelo
proposto é baseado em diferentes entradas: fatores
externos e internos, o processo de doacgdo, e os estimulos
de marketing que influenciam e, ao mesmo tempo, sé@o
influenciados por todas as entradas anteriores. E por isso
que todas as entradas estdo inter-relacionadas no modelo.
Os fatores externos que afetam o processo de doagao
sdao questbes legais, programas educativos, informagdes
sobre a necessidade de sangue, normas sociais, grupos
de referéncia e redes sociais. Os fatores internos que
influenciam o processo decisério sobre a doagdo incluem:
as caracteristicas pessoais, experiéncias pessoais,
motivacgOes, atitudes, situagdes e riscos percebidos. Entre
as motivagdes para se doar sangue na Espanha, a grande
maioria o faz em solidariedade ou por altruismo (45%),

seguido pela necessidade de um familiar (19,8%).

Necessita-se de conhecimentos abrangentes sobre o
processo comportamental dos doadores de sangue para
estabelecer um novo marketing possivel e também para
deixar de lado outras estratégias que possam perturbar os
doadores, tais como solicitar sangue antes da permissao
médica para uma nova doacgdo (trés meses para homens
e quatro para mulheres).

E, finalmente, o conhecimento das diferentes fases
e fatores que influenciam o processo de doacdo de
sangue facilitarad o melhor uso possivel das estratégias de
marketing para conseguir sangue e, portanto, ajudar as
pessoas que dele necessitam.

A principal limitagdo deste modelo é que deve ser
empiricamente validado, por ser meramente tedrico,

conforme mencionado anteriormente.
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