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COMPORTAMENTO SOLIDARIO FINANCEIRO DO CONSUMIDOR RELIGIOSO
CRISTAO: uma analise da relagao entre motivacao, lealdade e responsabilidade
social.

Resumo

Este ensaio tedrico propde um modelo conceitual para compreender o comportamento
solidario financeiro do consumidor religioso cristdo, com foco na andlise das
interacbes entre motivagcdo (interna e externa), lealdade (afetiva, cognitiva e
comportamental) e responsabilidade social religiosa percebida. Parte-se da premissa
de que as organizagdes religiosas, ao assumirem praticas socialmente responsaveis,
podem fortalecer vinculos de lealdade e estimular a participagao financeira de seus
fieis. Nesse contexto, o estudo busca responder a seguinte questdo: como a
percepcao de responsabilidade social das organizagdes religiosas, mediada ou
moderada por motivagdes religiosas, influencia a lealdade dos fiéis e seu
comportamento solidario financeiro? A partir dessas questdes, propde-se um modelo
tedrico que considera a responsabilidade social como variavel independente, as
motivagdes como variaveis moderadoras ou mediadoras, e a lealdade como variavel
dependente, compondo um esquema relacional explicativo do engajamento
financeiro. O ensaio contribui para o avancgo da literatura ao integrar elementos do
marketing religioso e do comportamento do consumidor, oferecendo subsidios
conceituais para futuras pesquisas e para a atuagcao estratégica das organizacgdes
religiosas.

Palavras-chave: responsabilidade social; motivagdo religiosa; lealdade; doacdes
financeiras.

Abstract

This theoretical essay proposes a conceptual model to understand the financial
solidarity behavior of Christian religious consumers, focusing on analyzing the
interactions between motivation (internal and external), loyalty (affective, cognitive,
and behavioral), and perceived religious social responsibility. It is based on the
premise that religious organizations, by adopting socially responsible practices, can
strengthen bonds of loyalty and encourage the financial participation of their members.
In this context, the study seeks to answer the following research questions: How does
the perception of social responsibility in religious organizations, mediated or
moderated by religious motivations, influence the loyalty of believers and their financial
solidarity behavior? Based on these questions, a theoretical model is proposed that
considers social responsibility as an independent variable, motivations as moderating
or mediating variables, and loyalty as a dependent variable, forming a relational
framework that explains financial engagement. This essay contributes to the
advancement of the literature by integrating elements of religious marketing and
consumer behavior, offering conceptual insights for future research and the strategic
actions of religious organizations.

Keywords: social responsibility; religious motivation; loyalty; financial donations.
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1.

INTRODUGAO

As organizagdes religiosas cristds vém se consolidando como importantes
agentes de mobilizagao social, exercendo um papel que transcende o campo espiritual
e alcanga dimensdes éticas, comunitarias e econdmicas. Nesse cenario, 0
comportamento de doagdo financeira dos fiéis configura-se como uma pratica
relevante, que pode ser compreendida a luz de fatores motivacionais, percep¢des de
responsabilidade social e vinculos de lealdade com a organizagao religiosa.

Apesar do crescimento das pesquisas sobre comportamento do consumidor
religioso e marketing aplicado ao contexto da fé, ainda ha uma lacuna teodrica
significativa quanto a articulagao entre responsabilidade social percebida, motivagbes
religiosas (internas e externas) e diferentes dimensdes da lealdade. A literatura ainda
carece de modelos tedricos integradores que expliquem como motivagdes religiosas,
lealdade institucional e percepg¢éao de responsabilidade social se inter-relacionam para
influenciar diretamente o engajamento financeiro dos fiéis cristdos. Embora as
motivagdes religiosas internas e externas tenham sido reconhecidas como preditoras
relevantes do comportamento de doagdo, como evidenciado por Mathras et al. (2015)
e aprofundado por Lindhardt (2022), que distingue a motivagao espiritual da influéncia
social, os estudos seguem concentrados majoritariamente em aspectos simbdlicos e
devocionais da religiosidade, como identidade, valores e praticas rituais, sem
necessariamente conecta-los ao ato de doar.

Poucos autores se dedicaram a investigar, de forma sistematica, as razdes que
levam os fiéis a realizarem doacdes financeiras voluntarias, especialmente no
contexto cristdo, o que representa uma lacuna relevante diante do papel econdmico
dessas contribui¢des para a sustentabilidade das organizagdes religiosas (Mathras et
al., 2015; Zhang, 2023). Nesse contexto, a lealdade a instituicao religiosa surge como
uma variavel importante, ainda que pouco explorada como fator moderador entre as
motivagdes e o comportamento doador. Zhang (2023) e Yalley (2021) ressaltam que
essa lealdade n&o se restringe ao vinculo afetivo, mas envolve componentes
cognitivos e comportamentais que reforcam a continuidade do engajamento mesmo
em contextos adversos.

Em paralelo, embora exista ampla produgdo sobre responsabilidade social
organizacional, sua aplicagéo ao universo religioso ainda é fragmentada e incipiente.
Estudos como o de Lindhardt (2022) abordam a agao social de igrejas a partir de uma
perspectiva missional, mas deixam de trata-la como uma variavel perceptiva que
influencia diretamente a decisao do fiel como consumidor do sagrado. Essa auséncia
tedrica limita a compreensédo de como os fiéis reagem as agdes de responsabilidade
social promovidas por suas instituicdes religiosas, as quais podem reforcar a
confianga e, por consequéncia, o engajamento financeiro (Tosun e Tavsan, 2024;
Lecaros e Rolleri, 2022).

No que se refere a lealdade religiosa, apesar de existirem modelos
consolidados no campo do marketing, como o de Oliver (1999), que integra dimensodes
afetiva, cognitiva e comportamental da lealdade do consumidor, sdo ainda raras as
tentativas de transpor tais dimensdes para o campo da fé. Mais escassas ainda sao
as abordagens que buscam conectar essas dimensdes a motivagao religiosa e a
percepc¢ao de responsabilidade social, compondo um modelo explicativo robusto para
o comportamento solidario financeiro do consumidor religioso cristdo. Na tabela 01,
sdo apresentados os principais estudos antecedentes sobre comportamento do
consumidor religioso, por dimensao estudada.
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Tabela 01: Principais estudos antecedentes.

Dimenséao Autor(es) e Ano Tese e Pesquisa Aplicada
Motivacdo | Allport e Ross | Motivagao Intrinseca (Interna) e Motivacao Extrinseca (Externa).
(1967).
Mathras et al. | Exploram como religido influencia o comportamento do
(2015) consumidor, especialmente por meio de motivagdes espirituais.
D’Souza et al. | Imagem institucional e confianga como fatores que motivam
(2021) doacdes em organizagdes religiosas.
Syahrivar et al. | Introduzem os conceitos de culpa religiosa e controle social como
(2022) mediadores da motivagao.
Zhang (2023) Estudo sobre como a motivagéo espiritual influencia a lealdade
de longo prazo em igrejas chinesas.
Lealdade Oliver (1999) Lealdade Cognitiva, Lealdade Afetiva e Lealdade
Comportamental.
Yalley (2021) Comprometimento pratico com a missdo da organizagéo
religiosa.
Lecaros e Rolleri | Compreensao da doutrina reforca a identificagédo racional com a
(2022) organizagéo religiosa.
Chapman et al. | Legitimidade do lider religioso como reforco da lealdade
(2022) emocional e institucional.
Syahrivar et al. | Culpa e controle social como fatores que aumentam
(2022) engajamento em atividades praticas.
Zhang (2023) Clareza sobre principios institucionais como fator de reforco
cognitivo da lealdade.
Responsabili | Carroll (1991): Prop6és a famosa Piramide da Responsabilidade Social
dade Social Corporativa, que abrange responsabilidades econdmicas, legais,
Religiosa éticas e filantrépicas.
Percebida
Le (2022) Imagem institucional afeta lealdade e comportamento financeiro
dos fiéis.
Lindhardt (2022) | Instituicdes religiosas vistas como responsaveis atraem mais
apoio e confianca.
Tosun e Tavsan | RSP impacta positivamente a felicidade e admiracdo da
(2024) comunidade.
Li e Lee (2024) Boa reputagéo gera apoio continuo e crescimento institucional.

Fonte: Do Autor (2025).

Em sintese, os modelos apresentados na tabela 01, compartilham o
pressuposto de que o comportamento de doacdo estd ancorado em fatores
emocionais, simbdlicos e relacionais, sendo fortemente influenciado pela percepcao
do doador sobre sua fé, sua comunidade e sua confianga na instituicdo. Dessa forma,
observa-se a auséncia de um modelo integrador que articule de forma tedrica e
relacional os constructos de responsabilidade social percebida, motivagao religiosa
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(interna e externa) e lealdade como preditores do engajamento financeiro dos fiéis.
Este ensaio propde preencher essa lacuna, oferecendo uma nova lente conceitual
para o fendbmeno. Diante disso, a pergunta central que orienta este ensaio é: como a
percepcao de responsabilidade social das organizagdes religiosas, mediada ou
moderada por motivagdes religiosas, influencia a lealdade dos fiéis e seu
comportamento solidario financeiro?

Para responder a este problema, o ensaio possui como hipétese, as seguintes
premissas: a Responsabilidade Social Religiosa atua como variavel independente, ao
influenciar a lealdade dos fiéis e a motivacéo para a participagao ativa nas atividades
religiosas; a Motivagdes Internas e Externas atuam como moderadoras ou mediadoras
da relagcdo entre a responsabilidade social das organizagbes religiosas e o
comportamento do consumidor religioso orientado a doagbes financeiras; e a
Lealdade Afetiva, Cognitiva e Comportamental atuam como variaveis dependentes da
percepcao das praticas de responsabilidade social religiosa.

Sendo assim, a hipotese central deste ensaio parte do entendimento de que a
responsabilidade social religiosa, enquanto variavel independente, exerce influéncia
significativa sobre o comportamento dos fiéis no contexto das organizagdes religiosas.
Especificamente, busca-se investigar como as praticas de responsabilidade social
adotadas por essas instituicdes impactam os niveis de lealdade afetiva, cognitiva e
comportamental dos membros, bem como sua motivagao para participar ativamente
das atividades religiosas e contribuir financeiramente para projetos sociais.

Parte-se do pressuposto de que quanto mais os fiéis percebem a organizagao
como socialmente responsavel, maior sera o seu comprometimento emocional, a
adesdo consciente aos valores da instituicdo e o engajamento financeiro em suas
acoes. Neste sentido, a partir destas hipoteses, este ensaio tedrico tem como objetivo
propor um modelo conceitual que relacione a responsabilidade social percebida das
organizagdes religiosas como variavel independente, considerando as motivagbes
internas (espirituais) e externas (sociais) como mediadoras ou moderadoras, e as
dimensdes da lealdade (afetiva, cognitiva e comportamental) como variaveis
dependentes da relagdo com o comportamento do consumidor religioso cristdo. O
estudo busca compreender como essas motivagdes influenciam a conexdo entre
praticas de responsabilidade social e o comportamento solidario financeiro,
representado pelas dimensdes da lealdade, afetiva, cognitiva e comportamental,
oferecendo proposi¢cdes que orientem futuras pesquisas sobre doagdes voluntarias no
contexto religioso.

Para atingir esse objetivo, o ensaio esta organizado da seguinte forma:
inicialmente, apresenta-se uma revisao critica da literatura sobre comportamento do
consumidor religioso, responsabilidade social religiosa e lealdade. Em seguida,
constroi-se o modelo tedrico com base nos constructos discutidos, culminando na
formulagdo de proposi¢des empiricas e de um modelo conceitual do Comportamento
Solidario Financeiro do Consumidor Religioso Cristdo. Por fim, sdo discutidas as
implicagdes tedricas e sugestdes para pesquisas futuras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para que o presente ensaio alcance os objetivos propostos, faz-se necessario
apresentar as principais abordagens concernentes ao marketing religioso e ao
comportamento do consumidor religioso. Nesse sentido, abordam-se os seguintes
eixos conceituais: motivagao religiosa (intrinseca e extrinseca), lealdade religiosa
(cognitiva, afetiva e comportamental) e responsabilidade social religiosa percebida, os
quais constituem o alicerce explicativo do comportamento solidario financeiro do
consumidor religioso cristdo.

2.1 Comportamento do Consumidor Religioso: Motivagoes Internas e Externas
na Base do Engajamento Financeiro nas Instituicées Cristas.

A teoria do comportamento do consumidor religioso explora como crengas e
praticas religiosas influenciam as decisdes de consumo dos individuos, especialmente
em relagdo a produtos e servicos relacionados a fé. Ela se fundamenta nas
motivagdes internas (espirituais) e nas motivagdes externas (sociais), conceitos que
foram inicialmente introduzidos por Gordon Allport e J. Michael Ross (1967). No
estudo seminal, Allport e Ross definiram a motivagéo religiosa intrinseca como aquela
em que o individuo € motivado por uma necessidade interna de desenvolvimento
espiritual e conexdo com o sagrado, enquanto a motivagao extrinseca esta associada
ao uso da religido para alcancar beneficios sociais e materiais. Essa distingao
conceitual se tornou a base para estudos subsequentes, contribuindo para a
compreensao de como fatores internos e externos influenciam a pratica religiosa e o
comportamento do consumidor em contextos religiosos (Allport e Ross, 1967).

A Motivacao Religiosa Interna, também conhecida como motivacao intrinseca,
refere-se ao engajamento do individuo com praticas religiosas impulsionado por uma
busca pessoal de crescimento espiritual € conexao com o sagrado. Segundo o estudo
de Mathras et al. (2015), individuos com alta motivagao intrinseca demonstram um
comportamento de consumo religioso mais focado em experiéncias espirituais e na
profundidade de suas praticas religiosas, como meditagdo e leitura de textos
sagrados, o que fortalece sua fé e satisfagdo pessoal Além disso, Zhang (2023)
argumenta que a motivagao interna é um fator fundamental na fidelizagdo dos
membros a longo prazo, ja que individuos motivados intrinsecamente tendem a se
envolver mais profundamente nas atividades religiosas e na comunidade, o que
resulta em um aumento na participacdo e no suporte financeiro as instituicoes
religiosas.

A Motivagao Religiosa Externa, por outro lado, esta relacionada ao desejo de
obter reconhecimento social e aceitacdo dentro de um grupo religioso. Segundo
Pookulangara e Koesler (2011), a motivagao extrinseca influencia a frequéncia de
participacdo em eventos sociais promovidos pelas organizagdes religiosas, como
campanhas comunitarias e reuniées sociais, visando a constru¢cado de um status social
elevado. Adicionalmente, Yalley (2021) identificou que individuos com motivagao
religiosa externa também estdo mais dispostos a contribuir financeiramente, pois
veem essa pratica como uma forma de manter boas relacdes sociais e obter
beneficios indiretos, como reconhecimento e influéncia dentro da comunidade
religiosa.

O comportamento do consumidor religioso € fortemente influenciado pela
interacdo entre as motivagdes internas e externas. Trzeszczynska et al. (2023)
exploram como a motivagao extrinseca pode, por vezes, ofuscar a intrinseca, levando
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os individuos a consumirem bens religiosos nao necessariamente para o
desenvolvimento espiritual, mas para cumprir expectativas sociais e fortalecer seu
papel dentro da comunidade.

Em contrapartida, quando a motivacido interna € predominante, os
consumidores tendem a buscar produtos e servigos que complementem seu
desenvolvimento pessoal e espiritual, como literatura devocional e experiéncias
religiosas significativas. Isso sugere que a motivagdo interna pode atuar como
moderadora no comportamento de consumo religioso, promovendo um consumo mais
consciente e focado no crescimento espiritual (Lindhardt, 2022).

2.2 Responsabilidade Social Religiosa e sua Influéncia no Comportamento
Financeiro dos Fiéis.

A teoria da responsabilidade social religiosa analisa como organizagdes
religiosas adotam praticas sociais para promover o bem-estar coletivo e fortalecer
reputacdo e influéncia. Suas principais dimensdes sdo Responsabilidade Social
Percebida, Reputacdo Social, Envolvimento Comunitario e Consciéncia Social,
originadas no campo da responsabilidade social corporativa (CSR). Essa area ganhou
relevancia com a contribuicdo de Archie B. Carroll, que desenvolveu a piramide da
responsabilidade social, integrando responsabilidades econbémicas, legais, éticas e
filantrépicas, modelo essencial para compreender o impacto das acdes responsaveis
na percepgao dos stakeholders (Carroll, 1991). Transposta ao campo religioso, essa
perspectiva permite avaliar como a adocéo de praticas sociais coerentes com valores
de fé influencia o comportamento dos fiéis e a legitimidade institucional. Nessa
diregcéo, Lindhardt (2022) e Tosun e Tavsan (2024) ampliam a discussao ao mostrar
que a percepgao de responsabilidade social fortalece a imagem positiva das
instituicdes religiosas, contribuindo para sua aceitagdo comunitaria e para a
construcao de confianga, elementos centrais para o engajamento e a sustentabilidade
organizacional.

A Responsabilidade Social Religiosa Percebida refere-se a forma como fiéis e
comunidade avaliam as agdes sociais da organizacdo religiosa. Lindhardt (2022)
destaca que projetos de caridade fortalecem a imagem publica e geram confianga,
enquanto Tosun e Tavsan (2024) apontam que essa percepg¢ao aumenta a felicidade
do consumidor e a admiragao pela instituicdo. Para Le (2022), quando a organizagao
€ vista como socialmente responsavel, ela atrai e retém seguidores alinhados a esses
valores. Ja Li e Lee (2024) ressaltam que a comunicagéao eficaz das praticas sociais
€ fundamental para consolidar apoio e reconhecimento no contexto competitivo.

A construgao da Reputagao Social como um constructo relevante no campo da
responsabilidade social foi abordada por Brown e Dacin (1997), que examinaram
como as associagdes corporativas influenciam a imagem e a reputagdo das
organizagdes. Esta dimensdao também se aplica ao campo religioso, onde praticas
éticas fortalecem confianga e engajamento como abordado por Le (2022), o qual
destaca que uma reputagdo solida gera seguranga para apoio financeiro e
participagéo ativa dos fiéis. Ja Zhang (2023) enfatiza que a reputagao positiva
contribui para atrair novos seguidores e manter os atuais engajados. Li e Lee (2024)
reforcam que a construcdo dessa reputacao depende da percepcao das praticas
sociais com os valores institucionais, consolidando a reputacao social como elemento
estratégico para a sustentabilidade financeira.

Por sua vez, a dimensao de Envolvimento Comunitario ganhou destaque nos
estudos de Ellen, Webb e Mohr (2006), que investigaram como as empresas podem
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se engajar ativamente em projetos sociais para promover mudancas positivas nas
comunidades. Esta dimensao, aplica-se também ao contexto religioso, no qual
atividades comunitarias reforcam o pertencimento, haja vista que mede a participagao
ativa dos membros em projetos sociais, essencial para criar vinculos de solidariedade
(Tosun e Tavsan, 2024), ao passo que tal engajamento gera sentimento de utilidade,
lealdade e apoio financeiro (Lecaros e Rolleri, 2022). Além disso, o0 envolvimento
comunitario impacta a percepcdo externa, consolidando identidade positiva e
reputacao institucional (Li e Lee, 2024). Nesse processo, a percepgao de justica social
e missao fortalece o comprometimento emocional e comportamental, estabelecendo
um ciclo virtuoso em que responsabilidade social gera engajamento e legitima as
acoes religiosas (D’'Souza, Taghian e Polonsky, 2021).

A dimensdo da consciéncia social no ambito da responsabilidade social
religiosa pode ser compreendida como a percepg¢ao critica e coletiva de que a fé nao
se restringe ao campo individual, mas deve gerar praticas de solidariedade, equidade
e justica dentro da sociedade. Essa consciéncia é construida a partir da interiorizagao
de valores religiosos que orientam comportamentos éticos, como apontam Allport e
Ross (1967), ao diferenciarem orientagdes religiosas intrinsecas e extrinsecas e sua
relacdo com atitudes sociais. Estudos mais recentes, como os de D’Souza, Taghian e
Polonsky (2021), mostram que o engajamento religioso influencia diretamente na
disposi¢cao para doar e colaborar com causas sociais, revelando como a consciéncia
social religiosa fortalece vinculos de confianga e reciprocidade entre lideres, fiéis e
sociedade.

2.3 Lealdade Religiosa: Vinculagao Emocional, Cognitiva e Comportamental no
Engajamento Financeiro dos Fiéis Cristaos.

A teoria da lealdade religiosa é baseada na compreensao de como os fiéis se
comportam em relagao a sua organizacao religiosa, englobando o comprometimento
emocional, cognitivo e comportamental com a fé e as atividades promovidas pela
instituicdo. Essa abordagem foi desenvolvida a partir dos estudos de Oliver (1999),
que propds que a lealdade dos consumidores pode ser dividida em trés dimensdes:
atitudinal, comportamental e cognitiva. No contexto religioso, essas dimensodes
ajudam a explicar como os fiéis se relacionam com suas comunidades religiosas,
determinando a frequéncia de participagao, o suporte financeiro e o envolvimento
emocional dos membros. Oliver (1999) definiu a lealdade atitudinal como o
comprometimento emocional e psicolégico com a organizagdo, a lealdade
comportamental como a manifestagdo em agdes praticas e a lealdade cognitiva como
o conhecimento profundo das praticas e doutrinas da fé.

Essas dimensdes foram posteriormente adaptadas e aprofundadas por outros
autores que investigaram o comportamento do consumidor religioso em contextos
culturais e sociais diversificados. Zhang (2023) expandiu a teoria da lealdade religiosa
ao estudar como as dinamicas do mercado religioso na China influenciam o
comprometimento dos fiéis, destacando que a lealdade atitudinal & construida por
meio de experiéncias positivas e do alinhamento entre os valores individuais e os
valores da organizacéo religiosa. Ja Lecaros e Rolleri (2022) exploraram a lealdade
cognitiva no contexto das igrejas pentecostais no Peru, enfatizando a importancia de
um conhecimento sélido dos membros sobre a doutrina e os principios teoldgicos para
fortalecer a lealdade a organizagéo.

A lealdade religiosa também foi estudada em termos de seu impacto no
comportamento de consumo e no suporte financeiro as organizagdes religiosas.
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Segundo Yalley (2021), a lealdade comportamental esta diretamente relacionada a
disposi¢cao dos membros de contribuir financeiramente e dedicar tempo as atividades
da organizagao. Esses comportamentos sao influenciados pelo grau de satisfagdo dos
membros e pelo alinhamento entre suas expectativas e as praticas da organizagao.

A Lealdade Atitudinal expressa o comprometimento psicolégico e emocional
dos fiéis com sua organizagao religiosa, indo além da pratica habitual. Fiéis com esse
perfl mantém-se engajados, defendem a instituicdo e reforcam sua coesé&o
comunitaria. Zhang (2023) aponta que, no contexto chinés, essa lealdade € decisiva
para retencéo e fortalecimento da comunidade. Lecaros e Rolleri (2022) acrescentam
que o vinculo emocional intensifica a identificagdo com a fé, aumentando a
participacédo e a predisposi¢cédo para proteger a organizagdo em situagdes de crise.
D’Souza et al. (2021) enfatizam que a imagem institucional e a confianga sao
fundamentais para consolidar a lealdade e estimular doagdes, mostrando que ela
depende da coeréncia entre reputagcado e missao religiosa. Chapman et al. (2022), por
sua vez, destacam a legitimidade do arrecadador, representada por lideres religiosos,
como fator que reforga confianga e apoio. Assim, a lealdade atitudinal & crucial para
compreender engajamento continuo e comportamento solidario financeiro.

A Lealdade Comportamental se expressa em acdes como participagdo em
eventos, dedicagcdo de tempo e apoio financeiro as atividades religiosas, refletindo
compromisso com a sustentabilidade da comunidade. Para Yalley (2021), ela resulta
da satisfacdo dos membros e do alinhamento entre expectativas e praticas da
organizagao, fortalecendo um ciclo continuo de apoio. Além disso, refor¢ca os lagos
entre membros e instituicdo, consolidando engajamento ativo. Syahrivar et al. (2022)
acrescentam que fatores como controle social e culpa religiosa influenciam esse
comportamento, sobretudo em contextos de forte pressao normativa.

A Lealdade Cognitiva refere-se ao conhecimento e a compreensao que os fiéis
possuem sobre as crengas, praticas e valores de sua organizagado religiosa,
manifestando-se quando ha entendimento soélido dos principios que orientam a
instituicdo e fortalecem o comprometimento atitudinal e comportamental.
Pookulangara e Koesler (2011) afirmam que essa lealdade se constréi pelo
envolvimento continuo em atividades educacionais e doutrinarias, que reforcam os
fundamentos teoldgicos e sociais da fé. Lecaros e Rolleri (2022) destacam sua
relevancia em contextos de competi¢cao entre denominagdes, pois possibilita aos fiéis
reconhecer as caracteristicas distintivas de sua comunidade frente a outras opcodes
no mercado religioso. Nesse sentido, a lealdade cognitiva atua como elo entre a
lealdade atitudinal e a comportamental, uma vez que o entendimento profundo dos
principios e praticas fortalece a defesa da fé e o engajamento pratico, estimulando
maior participagao e apoio financeiro (Zhang, 2023).

3. PROPOSIGCOES EMPIRICAS

Com base no referencial tedrico, torna-se possivel derivar proposi¢cdes que
buscam explicar os fatores que influenciam a disposicado dos individuos em contribuir
financeiramente com projetos sociais promovidos por organizagdes religiosas. Dessa
forma, sdo extraidas do referencial tedrico analisado as hipdéteses que objetivam
esclarecer como elementos internos e externos as motivacgdes individuais, aliados a
fatores atitudinais e contextuais, afetam os padrdes de contribuicdo dos fiéis. A Tabela
02 apresenta essas hipoteses, acompanhadas de suas respectivas explicacdes
tedricas e autores de referéncia que as fundamentam.
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Tabela 02: Principais hi

oteses extraidas do referencial tedrico.

Hipotese

Explicacao

Referéncia

H1: Motivacdes espirituais
internas tém uma influéncia
positiva na disposicdo de
contribuir  financeiramente
para projetos sociais da
organizagao religiosa.

Individuos motivados por razbes espirituais
internas tendem a ver as doagdes financeiras
como uma extensao de seu compromisso
espiritual e uma forma de colocar em pratica
os valores da fé, direcionando essas
contribuicdes para projetos sociais que
refletem suas crencgas religiosas.

Syahrivar et al.
(2022); Sarofim et al.
(2020); D’Souza et al.
(2021); Chapman et
al. (2022); Lindhardt
(2022); Mathras et al.
(2015)

H2: Motivagdes sociais | A busca por reconhecimento e aceitagédo | Trzeszczynska,
externas estdo | social motiva os membros a contribuirem | Pedziwiatr e Wiktor-
positivamente financeiramente, ndo apenas para promover o | Mach (2023);
correlacionadas com a | bem-estar comunitario, mas também para | Yulisetiarini et al.
contribuicdo financeira | reforgar sua imagem social dentro da | (2025); Tosun e
continua para a | comunidade religiosa, o que leva a um apoio | Tavsan (2024);
organizacao religiosa. financeiro sustentado. Lecaros e Rolleri
(2022)

H3: A percepgcdo de | Individuos com alta necessidade de

necessidade de | preenchimento espiritual veem a doacdo | Boratto Cassaro
preenchimento  espiritual | financeira como forma de satisfazer | (2023); Lindhardt

relaciona-se positivamente
ao desejo de contribuir
financeiramente para
projetos sociais.

necessidades espirituais e participar de
iniciativas que promovem bem-estar social e
justica.

(2022); Zhang (2023)

H4: A lealdade atitudinal
modera a relagdo entre
motivagao espiritual interna
e contribuicdo financeira
para projetos sociais.

O comprometimento emocional e psicolégico
fortalece a relagdo entre motivagao espiritual
e contribuigao financeira, pois membros leais
tendem a doar mais para causas alinhadas
aos seus valores.

Zhang (2023);
Lecaros e Rolleri
(2022); Yalley (2021).

H5: A lealdade
comportamental influencia
positivamente a percepgéo
de responsabilidade social
da organizacéo.

Membros que participam regularmente e
apoiam financeiramente tendem a perceber a
organizagdo como socialmente responsavel,
uma vez que veem suas contribuicdes como
uma forma de apoiar iniciativas que
promovem o bem-estar e a justica social.

Syahrivar et al.
(2022);
Trzeszczynska,
Pedziwiatr e Wiktor-
Mach (2023);
Chapman et al.
(2022); Sarofim et al.
(2020)

H6: A percepgdao de
responsabilidade social da
organizagao religiosa
influencia positivamente a
disposicdo de contribuir
financeiramente para
projetos sociais.

Quando o0s membros percebem que a
organizagao religiosa esta contribuindo de
maneira significativa para o bem-estar social,
eles se sentem mais motivados a apoiar
financeiramente essas iniciativas, percebendo
suas contribuigbes como uma forma de
promover a justica social.

Pookulangara e
Koesler (2011);
Trzeszczynska,

Pedziwiatr e Wiktor-
Mach (2023); Tosun

e Tavsan (2024);
Lecaros e Rolleri
(2022).

H7: A consciéncia social
dos membros sobre
atividades organizacionais
relaciona-se positivamente
a disposi¢do de contribuir
financeiramente em
projetos comunitarios.

Membros com maior consciéncia das
atividades sociais da organizacdo tendem a
engajar-se mais e contribuir financeiramente,
ampliando o impacto comunitario de suas
doacgdes e participacao.

Syahrivar et al.
(2022); Pookulangara
e Koesler (2011);
Mathras et al. (2015);
Zhang (2023);
Lecaros e Rolleri
(2022)
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H8: 0] envolvimento | O envolvimento comunitario atua como um | Syahrivar et  al.
comunitario modera a | fator que intensifica a relagdo entre a | (2022); Yalley (2021);
relacdo entre a motivagdo | motivagédo externa e a contribuigdo financeira, | D’'Souza et al. (2021);
religiosa externa e a | pois 0s membros se sentem mais motivados a | Pookulangara e
contribui¢ao financeira. doar para causas que refletem seu papel ativo | Koesler (2011)

e visivel dentro da comunidade.

Fonte: Do Autor (2025).

A partir da fundamentacédo tedrica e da constru¢cdo do modelo hipotético,
propdem-se um conjunto de proposigdes empiricas que buscam esclarecer as
relacbes entre motivagao religiosa (interna e externa), lealdade religiosa (atitudinal,
comportamental e cognitiva), responsabilidade social percebida e comportamento
solidario financeiro dos consumidores religiosos cristdos. As proposi¢cdes tém como
objetivo subsidiar futuras investigagbes quantitativas e qualitativas que validem
empiricamente o modelo proposto. As proposi¢coes formuladas séo:

P1: As motivagdes religiosas internas (espirituais) exercem influéncia positiva
sobre a disposicdo dos fiéis em contribuir financeiramente para projetos sociais
promovidos pela organizagao religiosa.

P2: As motivagbes religiosas externas (sociais) estdo positivamente
relacionadas a frequéncia e constancia das contribuigdes financeiras realizadas pelos
membros da organizagao.

P3: A percepcao de necessidade de preenchimento espiritual esta associada
a uma maior predisposi¢cao para o engajamento financeiro em agdes promovidas pela
instituicao religiosa.

P4: A lealdade atitudinal atua como moderadora da relagdo entre motivagao
interna e comportamento de doagéo, fortalecendo o vinculo emocional entre o fiel e a
organizacgao.

P5: A lealdade comportamental influencia positivamente a percepgao dos fiéis
quanto ao grau de responsabilidade social da organizacao religiosa.

P6: A responsabilidade social percebida da organizagdo tem efeito positivo
sobre a intencao dos fiéis de contribuir financeiramente para suas causas sociais.

P7: A consciéncia social dos fiéis em relacao as acgdes institucionais esta
positivamente relacionada a frequéncia das doagdes financeiras voluntarias.

P8: O envolvimento comunitario atua como moderador da relacdo entre
motivacao externa e comportamento de doacdo financeira, intensificando o
engajamento dos membros que participam ativamente da vida comunitaria.

Estas proposi¢coes empiricas refletem um esforgco de aproximacao entre a
teoria e a pratica, orientando futuros estudos na operacionalizagdo das variaveis
envolvidas no comportamento do consumidor religioso. Elas também oferecem
subsidios para que organizagdes religiosas desenvolvam estratégias de fidelizagao,
engajamento social e mobilizacdo de recursos com base em fundamentos ético-
espirituais e organizacionais.

4. PROPOSTA DE MODELO CONCEITUAL
Diante das proposicoes empiricas desenvolvidas, torna-se possivel avancgar
para a construcdo de um modelo conceitual que sintetize as principais dimensdes

envolvidas no comportamento solidario financeiro do consumidor religioso cristao.
Assim, este capitulo apresenta através da Figura 01, uma proposta de modelo tedérico
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integrativo entre motivagdes religiosas, lealdade religiosa e responsabilidade social
percebida.

Figura 01: Modelo Conceitual do Comportamento Solidario Financeiro do
Consumidor Religioso Cristao

Lealdade
Motivacoes P Afetiva
Religiosas
Internas P4 i
(Espirituais) L
P Lealdade
1 - -
P3 Cognitiva Responsabilidade
2 Social
Percepgao P5 Percebida
de Necessidade
de Preenchi- Lealdade
mento Comportamental
Espiritual
P8
P
P2
Motivacgdes
Religi
E(;‘igi‘?lsazs Contribuicdes
(Sociais) e Financeiras
para Causas
Sociais

Fonte: Do Autor (2025).

O diagrama conceitual (Figura 01), parte do pressuposto de que a
Responsabilidade Social Percebida (RSP) pela comunidade religiosa constitui a
variavel independente central do modelo. A RSP representa 0 modo como os fiéis
avaliam o engajamento da instituigdo religiosa com causas sociais relevantes, como
acdes de assisténcia, acolhimento e justica social. Essa percepgao funciona como o
gatilho para ativar mecanismos internos e sociais que influenciam diretamente os
vinculos dos fiéis com a organizagdo, desdobrando-se em formas distintas de
lealdade.

Nesse contexto, trés dimensdes da lealdade funcionam como variaveis
dependentes do modelo: a lealdade atitudinal (afetiva), a lealdade comportamental e
a lealdade cognitiva. Cada uma delas é alcangada por caminhos especificos mediados
ou moderados por fatores psicossociais. A lealdade afetiva surge a partir de vinculos
emocionais com a instituicdo e esta relacionada a motivagéo religiosa interna (P1),
que atua como uma variavel mediadora entre a RSP e o vinculo emocional do fiel. Ou
seja, quando o fiel percebe que sua igreja atua socialmente, isso fortalece sua
espiritualidade pessoal e, por consequéncia, o apego afetivo a organizagao.

Ja a lealdade comportamental, expressa por meio de a¢gdes concretas, como
contribuigdes financeiras e envolvimento em projetos, € resultado da influéncia da
motivacéo religiosa externa (P2) e do envolvimento comunitario (P8). A motivacéo
externa opera como uma variavel moderadora, intensificando a relagao entre a RSP
e o comportamento de doacéao, principalmente entre fiéis que valorizam o senso de
pertencimento ao grupo religioso. O envolvimento comunitario, por sua vez, fortalece
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ainda mais esse elo, pois aqueles que estdo mais ativos na vida comunitaria tendem
a reagir com maior engajamento as iniciativas sociais percebidas da institui¢cao.

A lealdade cognitiva, por sua vez, € influenciada pela necessidade de
preenchimento espiritual (P3), que funciona como uma variavel mediadora entre a
RSP e a valorizagéo racional da missao institucional. Quando o fiel identifica que a
igreja responde as suas caréncias espirituais, ele passa a compreender com mais
clareza e racionalidade o papel social da organizagdo, gerando uma fidelizagao
baseada no entendimento e valorizagao dos seus propdsitos.

Um ponto de convergéncia importante do modelo € a consciéncia social do fiel
(P7). Ela atua como uma variavel de reforgo transversal, que impacta positivamente
todas as dimensdes da lealdade. Fiéis que estdo mais informados e conscientes sobre
as agdes sociais da igreja tendem a desenvolver vinculos mais fortes, sejam eles
emocionais, racionais ou comportamentais. A consciéncia social, portanto, nao
apenas reforga a légica causal do modelo, como também o conecta a nogédo de
engajamento voluntario consciente e sustentado.

Em sintese, 0 modelo conceitual propde que a percepg¢ao de responsabilidade
social da igreja € o elemento propulsor do engajamento financeiro voluntario dos fiéis,
sendo esse engajamento mediado ou moderado por suas motivagdes internas e
externas, por sua busca por significado espiritual, e intensificado por fatores
relacionais como o envolvimento comunitario e a consciéncia social. A consequéncia
esperada desse processo € o fortalecimento da lealdade a instituicdo religiosa em
suas multiplas dimensdes.

5. EM GUISA DE CONCLUSAO

O estudo do comportamento do consumidor religioso orientado as doagdes
financeiras tem despertado crescente interesse na literatura académica, sobretudo
diante do papel social relevante que as organizagdes religiosas desempenham no
contexto contemporaneo. Diversas pesquisas vém apontando os principais fatores
que influenciam esse comportamento, oferecendo subsidios tedricos e praticos para
sua compreensao.

Syahrivar et al. (2022) destacam que as motivagdes espirituais internas
constituem um dos principais impulsionadores da doacao financeira, na medida em
que os fiéis percebem o ato de contribuir como extensido de seu compromisso
espiritual, concretizando, por meio das doacdes, os valores da fé em agdes voltadas
ao bem-estar social. Nesse sentido, Lindhardt (2022) reforga que essas motivagoes
internas estdo associadas a busca pessoal por conexao com o sagrado, levando o fiel
a doar como forma de vivenciar e expressar sua espiritualidade. Por outro lado,
estudos como os de Trzeszczynska, Pedziwiatr e Wiktor-Mach (2023) e Lecaros e
Rolleri (2022) evidenciam o papel das motivagdes sociais externas, mostrando que o
desejo de reconhecimento e aceitacdo na comunidade religiosa pode ser um fator
determinante para a manutengdo de contribui¢des financeiras regulares, funcionando
como um mecanismo de reforgo da imagem social do fiel.

A relacao entre o sentimento de necessidade de preenchimento espiritual e o
comportamento de doacdo financeira também tem sido destacada por Boratto
Cassaro (2023), ao argumentar que o ato de doar atende a um propdsito maior de
realizagao espiritual e participagao em projetos que promovem justica e bem-estar
coletivo. Nessa linha, a literatura aponta que a lealdade atitudinal atua como
moderadora no fortalecimento do vinculo entre motivacao interna e doacédo, uma vez
que o comprometimento emocional e psicolégico do fiel com a organizagao religiosa
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potencializa sua disposi¢cao para apoiar financeiramente as causas alinhadas aos
seus valores espirituais (Zhang, 2023; Lecaros e Rolleri, 2022).

Outro aspecto relevante identificado nas pesquisas refere-se ao papel da
lealdade comportamental, associada a percepcao positiva da responsabilidade social
das instituicdes religiosas. De acordo com Syahrivar et al. (2022) e Trzeszczynska,
Pedziwiatr e Wiktor-Mach (2023), fiéis que demonstram engajamento regular e apoio
financeiro constante tendem a perceber a organizagdo como efetivamente
comprometida com o bem-estar social, o que retroalimenta a pratica solidaria
financeira. Além disso, a percepcédo de responsabilidade social das organizagdes
religiosas, como indicam Pookulangara e Koesler (2011) e Trzeszczynhska, Pedziwiatr
e Wiktor-Mach (2023), € apontada como fator central para estimular a disposi¢cao dos
fieis em contribuir, uma vez que reforga a confianga na instituicdo e no impacto positivo
de suas agdes.

Por fim, Syahrivar et al. (2022) e Pookulangara e Koesler (2011) ressaltam que
a consciéncia social dos membros e o envolvimento comunitario sdo elementos que
amplificam a relagdo entre as motivagdes externas e o comportamento de doacao,
pois os fiéis engajados percebem maior sentido e retorno social em suas
contribuicdes. Esses elementos fortalecem o pertencimento e a atuagéo solidaria,
reforcando o papel das doagcdes como pratica de fé e compromisso comunitario.

Portanto, dada a relevancia das evidéncias ja identificadas na literatura e a
lacuna quanto a integragao de tais constructos em modelos explicativos no contexto
brasileiro cristao, justifica-se o desenvolvimento de uma pesquisa que aprofunde o
entendimento das relacbes entre motivagao, lealdade, responsabilidade social
percebida e comportamento financeiro solidario no ambiente das organizagdes
religiosas cristas.

O ensaio contribui ao revelar que o comportamento de doacéao religiosa nao
pode ser plenamente compreendido a partir de variaveis isoladas ou modelos lineares.
H4, ao contrario, uma complexa rede de interagdes entre crengas, valores, liderangas,
imagens institucionais, experiéncias espirituais e vinculos emocionais, 0 que exige um
esforgo tedrico para modelar essas relagdes de forma mais densa e integrada.

Recomenda-se, portanto, que pesquisas futuras invistam no desenvolvimento
de instrumentos que mensurem de forma mais precisa esses constructos e suas
interagbes, assim como em estratégias metodolégicas mistas (qualitativas e
quantitativas) que permitam apreender a riqueza dos fendmenos religiosos no campo
do consumo. Também é necessario expandir os contextos investigativos para além
das instituigdes cristas tradicionais, incluindo igrejas emergentes, movimentos
pentecostais e experiéncias de religiosidade digital.

Compreender a légica de funcionamento do comportamento doador no campo
religioso cristdo ndo é apenas uma tarefa tedrica, mas uma necessidade para
gestores, lideres religiosos e estudiosos interessados na sustentabilidade e relevancia
das organizagbes de fé. Afinal, como lembra Oliver (1999), a lealdade ndo € uma
consequéncia automatica da crenca, mas o resultado de um vinculo continuo, que
precisa ser nutrido tanto pela experiéncia espiritual quanto pela percepc¢ao de valor e
responsabilidade social da instituigao.
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