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MARKETING SOCIAL CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA A VALORIZAGAO
DE MARCAS: UM ESTUDO DA PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR DE ALIMENTOS DO
PARANA

RESUMO:

O artigo aborda implicagdes da adogao de marketing social corporativo como estratégia para
valorizacdo de marcas. Por meio de pesquisa nas seis maiores cidades do Estado do
Parana, buscou-se investigar a percepgcao dos consumidores de produtos alimenticios das
maiores industrias de alimentos paranaenses com relagdo as a¢gées em marketing social
corporativo. Dois construtos foram considerados para mensuragao: valoracao na compra e
valoragdo da acao social. Os resultados mostram que os consumidores atribuem pouca
importédncia ao vinculo entre marca e causa social no momento da compra e, ainda,
demonstram desconhecimento sobre esse vinculo. Todavia, em situacao hipotética de
conhecimento, valorizam marcas socialmente responsaveis. Fica evidente, portanto, a
necessidade de melhor compreensao por praticantes e académicos sobre o papel da
adogao de agdes sociais na elaboracao de estratégias corporativas, especialmente aquelas
vinculadas a marketing.

Palavras-chave: Marketing social corporativo. Comportamento do consumidor. Estratégia de
marcas.

MARKETING SOCIAL CORPORATIVO COMO ESTRATEGIA PARA LA VALORIZACION
DE MARCAS: UN ESTUDIO DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR DE ALIMENTOS
DE PARANA

RESUMEN

El articulo aborda implicaciones de la adopcion de marketing social corporativo como
estrategia para valorizaciébn de marcas. Por medio de investigacion en las seis mayores
ciudades del Estado de Parand, se buscé estudiar la percepcion de los consumidores de
productos alimenticios de las mayores industrias de alimentos paranaenses en relacion a las
acciones en marketing social corporativo. Para mensuracion se consideraron dos
constructos: valoracion en la compra y valoracién de la accion social. Los resultados
muestran que los consumidores atribuyen poca importancia al vinculo entre marca y causa
social en el momento de la compra y, también, demuestran desconocimiento sobre ese
vinculo. Sin embargo, en situacion hipotética de conocimiento, valorizan marcas socialmente
responsables. Resulta evidente, por lo tanto, la necesidad de mejor comprensién por
practicantes y académicos sobre el papel de la adopcion de acciones sociales en la
elaboracion de estrategias corporativas, especialmente aquellas vinculadas a marketing.

Palabras clave: Marketing social corporativo. Comportamiento del consumidor. Estrategias
de marcas.

CORPORATE SOCIAL MARKETING AS A STRATEGY FOR BRAND VALORIZATION: A
STUDY OF PERSPECTIVES OF FOOD CONSUMERS IN PARANA

ABSTRACT

This article addresses the implications of the adoption of corporate social marketing as a
strategy for brand valorization. Through research in the six main towns and cities in the State
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of Parand, the perceptions of consumers of food products of the largest food industries of the
state were investigated, in relation to the corporate social marketing actions. Two constructs
were measured: valuation in the purchase and valuation of the social action. The results
show that consumers attribute little importance to the link between brand and social cause at
the moment of purchase, and that they show no knowledge of this link. However, in a
hypothetical situation where they were aware of this link, they valued brands which are
socially responsible. Therefore, there is an evident need for a better understanding among
practitioners and academics in relation to the role of adopting social causes in the creation of
corporate strategies, especially those related to marketing.

Key words: Corporate social marketing. Consumer behavior. Brand strategy.

1 INTRODUCAO

A discussao sobre agdes sociais corporativas tem recebido cada vez mais espago
em estudos de estratégia (KRUGLIANKAS et al., 2003; MOSTARDEIRO; FERREIRA, 2005).
Alguns desses estudos assinalam aspectos positivos da aproximacao entre formulacao de
estratégia e acoes sociais (MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJN, 2004) e outros sinalizam
para uma maior necessidade de reflexdo sobre essa aproximagdo ou abordagem (FARIA;
SAUERBRONN, 2005). Em que pesem as diferentes possibilidades, o fato € que dentro da
agenda brasileira de pesquisa em estratégia (FARIA, 2006) ndo ha como obscurecer a
necessidade de se empreender maior compreensado sobre a incorporacao de ac¢des sociais
na elaboragdo de estratégias corporativas. O presente estudo trata dessa questao,
especialmente, vinculando-a a estratégias em marketing.

O mercado atual é caracterizado pela similaridade entre qualidade e pre¢co de uma
extensa gama de produtos, entre eles, os produtos alimenticios industrializados. As
organizagdes procuram, entdo, formas de diferenciar suas marcas das concorrentes e, para
tanto, executam esforcos de marketing que intentam influir na valorizagcdo da marca por
parte do consumidor, criando valor para este. O marketing social corporativo representa uma
das formas de esforgos executados pelas organizagbes que busca criar valor para o
consumidor, satisfazendo suas necessidades psicologicas (SAMARA; MORSCH, 2005) e
pode influenciar também na formacdo da atitude em relagdo a marca. (MINIARD;
SIRDESHMUKH; INNIS, 1992).

Apesar de ndo possuir uma conceituacao definida, o marketing social corporativo,
segundo Massé (1998), é caracterizado pelas atividades que sao desenvolvidas por uma
empresa, objetivando a fidelizagdo dos consumidores que sao simpaticos a um
comportamento de interesse social, trazendo beneficios tanto para a imagem da empresa e
sua posicao no mercado quanto para consumidores. Ja para Pringle e Thompson (2000), o
termo representa a atividade segundo a qual uma empresa com um produto ou servigo a ser
comercializado estabelece uma parceria ou relacionamento com uma causa, ou variedade
de causas, em beneficio mutuo.

Neste trabalho, que é parte integrante de um projeto maior de investigacao e
pesquisa sobre estratégias de marketing social corporativo, objetivou-se levantar a
importancia atribuida pelos consumidores das maiores industrias alimenticias do Estado do
Parana aos esfor¢cos em marketing social corporativo, comparativamente a outros critérios, e
principalmente analisar a influéncia dos esforcos em marketing social corporativo na
valorizagao das marcas comercializadas por estas industrias.
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Para tanto, sao apresentados no referencial teorico tépicos sobre: (i) os
determinantes do comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra; (ii) a
conceituagdo, origem, beneficios potenciais, criticas e desafios do marketing social
corporativo; (iii) a tipologia de Webb e Mohr (1998) e as origens do consumidor criterioso e
cético. Em seguida, €& colocada a metodologia utilizada na pesquisa, seguida da
apresentagdo dos resultados. Entdo, s&o feitas as consideragdes finais em que se
apresentam as limitagdes da pesquisa e sugestdes para a continuidade do estudo do tema.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é a area de conhecimento do marketing que tem
como objetivo conhecer profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades,
seus desejos e suas motivagdes através do entendimento do processo de como, quando e
porque elas compram. (SOLOMON, 2002). Diferentes s&o as correntes de compreensao do
consumidor. Algumas o definem como um ser racional, cujo comportamento é ditado pela
raz&o; outras o definem como um ser emocional, movido por afetos conscientes e
inconscientes; outras o consideram como um ser social, com o comportamento ditado pelas
regras do grupo e convivéncia social; e outras, ainda, como um ser dialético, movido por
oposicoes. (GIGLIO, 2005).

De uma perspectiva ampla, Sheth, Mittal e Newman (2001) sugerem que o
comportamento do consumidor € determinado por varios fatores. Entre os determinantes
colocados pelos autores estdo as caracteristicas de mercado (clima, topografia, ecologia), o
contexto de mercado (economia, governo e tecnologia), o contexto pessoal (cultura, grupos
de referéncia, valor pessoal), as caracteristicas pessoais (genética, raca, género, idade,
personalidade). Além desses fatores, deve-se atentar para a disposicdo mental do
consumidor e entendé-lo como um individuo que percebe e aprende, possui necessidades,
emocoes, autoconceito, atitudes cognitivas e afetivas. Samara e Morsch (2005), por sua
vez, colocam os determinantes do comportamento do consumidor em termos de fatores e
influéncias, mais especificamente, os fatores situacionais e as influéncias socioculturais e
psicoldgicas.

As influéncias psicologicas estao relacionadas com a motivacao, o aprendizado, as
atitudes, a percepgédo, a personalidade e as influéncias experiencial-hedoénicas, ou seja,
todas as influéncias intrapessoais, que dizem respeito as variaveis pessoais e subjetivas do
individuo. (SAMARA; MORSCH, 2005). A motivagcédo, segundo os autores, é uma forca
dindmica que resulta da interacao com a situacao e é responsavel pela intensidade, direcao
e persisténcia dos esforgos de uma pessoa para alcangar determinada meta.

O aprendizado, ou processo de aprendizagem, tem sua importancia justificada pelo
fato de grande parte do processo de consumo ser comportamento aprendido. Para Samara
e Morsch (2005), esse aprendizado ocorre ao longo da vida do consumidor, pois este ao
recorrer as experiéncias passadas e a varias outras fontes de informagao para a tomada de
decisdo estd desenvolvendo o mesmo. Em outras palavras, na aprendizagem ocorre um
processo de aquisicdo de tendéncias de comportamento em resposta a determinados
estimulos e situagdes.

Essas tendéncias de comportamento podem se traduzir na forma de uma atitude,
que € uma predisposicao aprendida para responder de maneira favoravel ou desfavoravel a
certo objeto. Em uma atitude favoravel, a predisposicao se transformara em compra e uso
do produto, ao passo que uma atitude desfavoravel levara a rejeicdo e a busca por novas
alternativas. A atitude vai depender da percep¢ao da pessoa sobre a realidade, uma vez que
nao é possivel lidar com todos os estimulos originados pelo ambiente, essa percepgao € a
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maneira como as pessoas filtram e interpretam esses estimulos e criam sua propria
realidade. E a cada novo estimulo, este sera integrado na estrutura cognitiva, que é
reorganizada em um processo de aprendizagem. (FOXALL, 2001).

No caso do Brasil, durante o aprendizado, o consumidor passou por diferentes fases.
Em analise histérica, levando em conta estimulos e situagdes proporcionadas no desenrolar
do contexto econdmico nacional, Richers (2000) observou que, com relagdo ao
comportamento de compra, o consumidor brasileiro passou por varias caracterizagoes:
despretensioso, avido, judicioso, aflito, revoltado e, finalmente, ponderado. Esse consumidor
ponderado, que surge a partir de 1994, se informa sobre precos e qualidades antes de
comprar e € mais cauteloso na escolha. Este consumidor, mais experiente e racional, € mais
nacionalista, menos materialista e mais propenso a poupar. (RICHERS, 2000).

Entre as caracteristicas do novo comportamento deste consumidor esta ndo apenas
a demanda por beneficios funcionais dos produtos, mas também por beneficios sociais.
Empresas que auxiliam causas sociais relevantes podem ter a preferéncia no momento da
compra. Este assunto € o tema do préximo item, que expde os principios do Marketing
Social Corporativo.

2.2 O marketing social corporativo

Para Pringle e Thompson (2000), o denominado marketing social corporativo ocorre
qgquando uma empresa estabelece uma parceria ou relacionamento com uma causa, ou
variedade de causas, vinculando sua marca a essas causas. Assim, a marca ganharia, na
perspectiva do cliente, um espirito socialmente responséavel, trazendo beneficios sociais
para a causa e beneficios comerciais para a empresa. Ja Mass6 (1998, p.62) assinala que

[...]o marketing social corporativo engloba as atividades que sé&o
desenvolvidas por uma empresa ou setor, com o objetivo de conquistar o
compromisso dos consumidores com um determinado comportamento de
interesse social, favorecendo simultaneamente, e de forma direta, a imagem
da empresa e sua posi¢do no mercado, e 0s consumidores.

Segundo Saiz (2005), o marketing social corporativo surgiu quando as empresas
perceberam que caso planejassem melhor e desenvolvessem de forma mais duradoura as
atividades que antes eram executadas de maneira esporadica e dispersa, poderiam ser
convertidas em um componente poderoso da estratégia de marketing. As atividades sociais,
que tinham o propdsito simples de responder a questées ou compromissos referentes a uma
causa pontual, tornaram-se, no marketing social corporativo, atividades continuas. Para
Drucker (1995) o fracasso do governo em cumprir suas obriga¢des sociais em tempo habil
esta entre as razdes para essas iniciativas sociais privadas. Uma vez incluidas nas
estratégias de marketing, essas atividades sociais sédo utilizadas para trabalhar conceitos
como o valor percebido, o posicionamento e a marca da corporagao.

Segundo Zeithaml (1988), valor percebido é o fruto da avaliagéo geral pelo cliente da
utilidade de um produto levando em conta as percepcdes sobre o que é recebido e o que é
dado. Em outras palavras, o valor percebido representa uma ponderacao entre os beneficios
recebidos em termos de qualidade, funcionalidade, volume, entre outros, e os custos
monetarios, de tempo e esforco de deslocamento, inerentes a uma relacao de troca. O valor
percebido pode ser representado também pela soma da satisfacdo dos valores pessoais,
como realizagao, pertencimento e seguranca, com a satisfagcao dos valores de consumo,
compostos pelos valores funcionais, relativos a utilizagao pratica do produto, e valores
emocionais, relativos aos aspectos intangiveis propiciados, por exemplo, pela marca do
produto. Percebe-se, entdo, que pelas caracteristicas anteriormente citadas, o valor
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percebido é pessoal e idiossincratico. (ZEITHAML, 1988). O marketing social corporativo
tem como premissa, entdo, aumentar o valor percebido pelo cliente através da adogao de
comportamentos e politicas apropriadas e adequadas. O valor percebido pelo cliente cresce
na medida em que este obtém, além dos valores funcionais do produto e dos valores
emocionais, a satisfagéo dos valores pessoais.

Para a satisfacao das necessidades emocionais e pessoais dos clientes e o
consequente aumento do valor percebido, € preciso que a estratégia de marketing social
corporativo articule dois conceitos ja amplamente utilizados no marketing tradicional: o
posicionamento e a marca. Por meio da articulagao destes dois conceitos se permite ao
consumidor levantar as informagdes utilizadas em seu processo de decisdo de compra. Os
conceitos sdo abordados a seguir.

Com relagao ao conceito de posicionamento, Kotler (2000) menciona que ele revela
a concepgao da empresa e 0 que ela se propde a oferecer. Ja para McKenna (1999),
consumidores analisam produtos e companhias em relagdo a outros produtos e
companhias, de modo a criar uma hierarquia que é utilizada na tomada de decisédo. E para
galgar os postos mais altos nessa hierarquia, o autor sugere que “fatores intangiveis como
lideranga em tecnologia e qualidade do produto sdo as chaves para a conquista de um
posicionamento soélido do produto.” (MCKENNA, 1999, p.16). J& em relacdo ao
posicionamento de mercado e de empresa, as agdes sociais orientadas pela
responsabilidade social corporativa podem constituir o elemento chave (ZAIRI; PETERS,
2002) que, através do marketing social corporativo, consolidem uma posicao de relevancia
na mente do consumidor.

Com relagdo a marca, Munoz e Kumar (2004) colocam que esta é freqientemente o
componente principal dos ativos intangiveis da empresa em tempos em que a maior parte
do valor corporativo € composta por ativos intangiveis. A marca é a identidade do produto ou
servico, ou seja, € o aspecto que vai diferenciar este de outros concorrentes. (KOTLER,
2000). A marca identifica o uso do produto, podendo sugerir seu uso ou seu valor intangivel,
constituindo, assim, “a base semantica mais direta para firmar e promover a imagem do
produto.” (RICHERS, 2000, p. 209). Além disso, ainda segundo Richers (2000), a marca
funciona também como protecdo contra imitagdes, principalmente quando o produto é
constituido de elementos que ndo sado patenteaveis, sendo a forma mais incisiva de
diferenciar o produto de seus concorrentes diretos.

Em concordancia com o que foi observado anteriormente, Chernatony (2005, p. 263),
define marcas como “conglomerados de valores funcionais e emocionais que prometem
experiéncias exclusivas aos stakeholders’. O autor acrescenta, ainda, que “os valores
funcionais sdo menos sustentaveis do que os valores emocionais.” (CHERNATONY, 2005,
p. 263). Assim, envolver o produto ou servico em valores emocionais baseados, por
exemplo, na responsabilidade social, como a caridade e respeito ao ambiente,
complementariam adequadamente os processos de produgdo eficientes que garantam a
capacidade funcional da marca. Segundo Chernatony (2005), ao relacionar a marca a
valores emocionais aos quais 0s consumidores atribuem grande peso, superior, inclusive, ao
valor da utilidade funcional, a empresa garante a sustentagdo da vantagem competitiva.

2.3 O marketing social corporativo e sua influéncia no comportamento do consumidor

Como citam Smith e Higgins (2000), de uma perspectiva corporativa, 0 consumidor
diminui em parte a busca somente por satisfacdo material e inclui em suas demandas
também a satisfacdo emocional. O objetivo do marketing social corporativo, entéo, é atrair
consumidores que desejem fazer a diferenca na sociedade através do consumo, ou seja,
obter vantagem competitiva oferecendo ao consumidor algo além do respeito as
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regulamentacdoes das leis. Portanto, os esforcos em marketing social corporativo podem ser
incluidos entre as influéncias psicolégicas (SAMARA; MORSCH, 2005) que acrescentam
valor, na visdo do consumidor, para a marca.

Segundo Ptacek e Salazar (1997), para inteirar-se sobre os fundamentos do
marketing social corporativo € preciso entender os motivos dos atores sociais envolvidos: as
organizagcées de caridade procuram por fontes de fundos para suas atividades; as
corporagdes buscam aumentar suas vendas e reforcar sua imagem perante seus
stakeholders; os consumidores desejam responsabilidade social e qualidade por um preco
justo. Um programa de marketing social corporativo bem elaborado faz com que esses
interesses particulares de cada ator se tornem necessidades ndo apenas satisfeitas, mas
plenamente saciadas em razao da sinergia gerada no relacionamento entre elas.

E preciso mencionar, entretanto, que apesar do marketing social corporativo objetivar
o levantamento de fundos para as causas e a melhora na imagem corporativa, 0 que vai
determinar se o programa esta obtendo sucesso ou ndo, € somente 0 aumento das vendas.
O marketing social corporativo esta ligado muito mais as vendas do que a filantropia
(PTACEK; SALAZAR, 1997) e este fato € um dos principais motivos para a critica ao tema:
por ser uma estratégia para vendas e nao para contribuicées de caridade, as corporacdes
normalmente gastam mais na propaganda de suas contribui¢cdes e relagdes com a causa do
gue com as causas propriamente ditas, e, ainda, as contribuicdes e os gastos promocionais
sao dedutiveis dos impostos. (VARADARAJAN; MENON, 1988). Por essas razdes, um
consumidor mais criterioso pode interpretar os esforcos de marketing social corporativo
como oportunismo.

A percepcao de que a promogao nao corresponde a realidade da ajuda fornecida a
causa pode levar ao ceticismo, ou seja, ao questionamento sobre a veracidade dos fatos. O
ceticismo é reforgado principalmente quando as agbes sao vistas como de interesse préprio,
em uma tentativa da organizagao de reverter uma situagdo negativa (BRONN; VRIONI,
2001); isto é, quando companhias com uma reputacédo desfavoravel se associam as causas
relacionadas aos maleficios causados pelo seu produto. (BHATTACHARYA; SEN, 2004).
Portanto, tanto Bronn e Vrioni (2001) quanto Bhattacharya e Sen (2004) salientam a
importancia de informar o consumidor de maneira a evitar percepgbes negativas. As
comunicacgdes precisam ser planejadas de modo a minimizar possiveis atribuicoes negativas
ou desfavoraveis, e ndo trazer a impressao de que a organizacao esta explorando a causa
em lugar de auxilia-la.

Uma tipologia para a classificacdo do consumidor de acordo com sua forma de
responder aos esforcos em marketing social corporativo é sugerida por Webb e Mohr
(1998): a) os céticos, que apresentam pré-disposicdo para desconfianga e respostas
negativas; b) os balanceados, que tentam balancear o desejo de ajudar a causa com o
compromisso de utilizar critérios tradicionais de compra como base para decisao; c) os
orientados para os atributos, que apresentam niveis de envolvimento maiores e se mostram
dispostos a considerar que as empresas nao possuem apenas motivos egoistas; d) os
socialmente engajados, que respondem de maneira positiva ao marketing social corporativo,
determinando suas decisdes de compra movidos, primeiramente, pela preocupacao e o
desejo de ajudar a causa que apdiam.

Em levantamento sobre o tema em periddicos e anais de eventos nacionais, foi
possivel verificar que a maioria dos trabalhos concluiu que os consumidores brasileiros séo
pouco influenciados por esfor¢os vinculados ao desenvolvimento de a¢ées sociais, ou seja,
dentro da classificagao proposta por Webb e Mohr (1998), podem ser considerados céticos.
Nos trabalhos de Carvalho (2004), Oliveira, Gouvéa e Guagliardi (2004), Motta e Rossi
(20083), Urdan (2001) e Pinto e Lara (2004), nos quais foram pesquisados consumidores de
diferentes tipos de bens associados a diferentes causas, ndo foram encontradas indicagcoes
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de que a pratica de acdes sociais por parte das empresas influencia o comportamento de
compra do consumidor. Os resultados, em convergéncia com o argumento de Bhattacharya
e Sen (2004), indicam que as caracteristicas e o preco do produto ou servigo sao os
principais fatores que orientam a decisdo de compra. Em que pesem tais consideragoes,
ressalta-se que o presente trabalho ndo consiste na replicacdo destes estudos anteriores,
mas sim na realizagdo de um novo procedimento de investigacdo que procura levantar o
que o consumidor valoriza no momento que compra alimentos industrializados e o quanto
este valoriza a implementagdo de marketing social corporativo como uma estratégia por
parte das maiores industrias de alimentos do Estado do Parana.

3 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como um estudo descritivo, ou seja, que busca
descrever uma situagdo atual de mercado a partir de dados primarios. Mais
especificamente, trata-se de um estudo descritivo estatistico (SAMARA; BARROS, 2002;
RICHARDSON, 1999), que analisa quantitativamente as relagdes de consumo. Nesse tipo
de estudo, as informacdes colhidas em uma amostra representativa sdo estatisticamente
analisadas.

Em um primeiro momento, foi realizada pesquisa documental e bibliografica, na qual
foram obtidos dados secundarios que mostram as maiores empresas do Parana no setor de
alimentos que praticam esfor¢cos de marketing social corporativo, a qual teve como alicerce
o trabalho desenvolvido por Schneider-de-Oliveira (2006). Nesse estudo, procedeu-se um
levantamento junto a base de dados da Federagao das Industrias do Estado do Parana -
FIEP, com o sentido de identificar empresas industriais que possuissem pelo menos 500
funcionarios, o que as caracterizaria como corporagées. Apés esse procedimento, obteve-se
um numero de 102 empresas. Dando continuidade, a investigagao verificou quais dessas
empresas desenvolviam programas de marketing social corporativo, o que resultou em um
total de 42 empresas. (SCHNEIDER-DE-OLIVEIRA, 2006). Dessas 42 empresas industriais,
aquelas do setor de alimentos apresentaram maior consisténcia na ado¢cao de marketing
social corporativo como estratégias de valorizacdo de marca. Por essa razao, as 6 (seis)
empresas selecionadas para o presente estudo caracterizam-se como industrias de
alimentos. Desse modo, as empresas selecionadas para a pesquisa e exemplos de alguns
de seus produtos sao ilustrados no Quadro 1:

Empresa EXEMPLOS DE PRODUTOS

Batavo pizza baiana, palitinhos de frango, mortadela Borella

Big Frango cortes congelados de peito sem 0sso, frango em pedagos congelado

Kraft Foods chocolates bis, laka, sonho de valsa, biscoitos trakinas e club social

Sadia pizza lombo congelada, lasanha molho branco
Seara mortadela splendida, hamburguers
Zaeli arroz Bruna, azeitona verde, mel, coco ralado, canjica branca, palmito

Quadro 1 — Empresas e exemplos de produtos das empresas selecionadas para a pesquisa
Fonte: Os autores com base no estudo deSchneider-de-Oliveira (2006)
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Cabe aqui mencionar que, como citam Selltiz, Whightsman e Cook (1987), para
realizar pesquisas no campo das relagcdes sociais é conveniente definir os construtos a
serem estudados. Os construtos, que sao abstracdes criadas para explicar os fendmenos
(SELLTIZ; WHIGHTSMAN; COOK, 1987), podem ser mensurados, isto é, de acordo com
regras, a eles podem ser atribuidos algarismos. Para se medir um construto é necessario,
primeiramente, identificar variaveis ou dimensdes que o representem de maneira mais
concreta e atribuir a essas variaveis uma definigdo operacional que coloque regras para a
atribuicdo de um valor. (CHURCHILL, 1979).

E importante atentar também para as questdes da fidedignidade e da validade das
escalas utilizadas nas medidas. Por medida fidedigna se entende aquela cujo componente
de erro € pequeno e, portanto, ndo varia aleatoriamente. Por medida vélida se entende
aquela que abrange o constructo a ser estudado, isto é, explica-o. Portanto, existe a
possibilidade de se ser fidedigno e preciso, porém sem ser valido. (SELLTIZ;
WHIGHTSMAN; COOK, , 1987). Quanto a essas questdes, a fidedignidade dos dados foi
comprovada utilizando coeficientes alfa de Cronbach, ao passo que a validade discriminante
foi avaliada pelo teste de aderéncia Qui2 Os valores obtidos de 0,71 para o coeficiente alfa
e resultados acima de 119 para todas as variaveis no teste de Qui? comprovam a
confiabilidade e a validade dos dados obtidos.

Para atender ao objetivo de analisar a influéncia dos esforcos em marketing social
corporativo no comportamento de compra do consumidor paranaense, em particular do
consumidor de produtos alimenticios das maiores empresas do Parana, foram definidos, a
partir do referencial tedrico, os seguintes construtos e dimensbes, mostrados no Quadro 2:

Valoracao da Acao

-Disposigcao em pagar
mais caro.

-Disposigao em trocar
por mais barato.

Construtos Social Valoracédo na compra
-Conhecimento da agéo. | -Prego do produto.
-Origem do -Caracteristicas do
conhecimento. produto.
-Importancia da ac&o -Familiaridade com a
para a comunidade. marca.
-Ceticismo para com a -Honestidade
dimensbées | agéo. perc_eblda do
fabricante.

-Habito de comprar
sempre da mesma
marca.

-Associacao com
causa social.

O construto valoracao na compra é constituido pelas seguintes dimensoes:

Quadro 2 - Construtos e dimensoes
Fonte: Os autores

e Importancia do pre¢co na decisdo de compra: esta dimensdo busca medir o quéo
importante o consumidor considera o preco no momento da compra. Nessa
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dimenséo, considera-se que o consumidor analisa somente o valor monetario do
produto, ndo atentando para os custos de tempo e de acesso para a compra deste.

e Importdncia das caracteristicas do produto: nesta dimensdo se mensura a
importancia atribuida pelo consumidor as caracteristicas do produto, como sabor,
textura, facilidade de preparo, valor nutricional.

e Importancia da familiaridade com a marca: esta dimensao mede o quao importante é
para o consumidor o fato de ter experiéncias anteriores positivas com a marca que
minimizem 0s riscos na compra ou, por outro lado, a tendéncia deste em comprar
sempre marcas novas no mercado.

e Importancia da honestidade do fabricante: mensura a importancia atribuida a fatores
como a disponibilizacdo de informagdes nutricionais sobre o produto, bem como
adverténcias sobre alteracdes na quantidade, na composicdo ou na duragdo dos
prazos de validade dos produtos comercializados.

e Importancia atribuida ao fato de ter o habito de sempre comprar produtos sempre da
mesma marca: esta dimensdo indica o quanto o consumidor é fiel a uma
determinada marca, consumindo diferentes produtos da linha de uma mesma marca
constantemente.

e Importadncia da marca ser associada a uma causa social: busca medir o quéo
importante é para o consumidor o fato da marca contribuir em programas sociais,
fornecendo recursos financeiros, materiais ou em forma de voluntariado.

Esse construto analisa as importancias atribuidas pelos consumidores aos fatores de
influéncia encontrados na revisao de literatura, bem como analisa a contribuicao do fato das
marcas estarem associadas a uma causa social comparativamente aos outros fatores.

Operacionalmente é utilizada, em todas as dimensdes, uma escala de Likert de cinco
pontos, indo de “nenhuma importancia” até “ alta importancia”.

Ja o construto valoragao da acgao social € formado pelas seguintes dimensdes:

e Conhecimento da acao social: indica se o consumidor esta ciente dos programas e
aclOes sociais desempenhados pelas industrias alimenticias detentoras das marcas.
Operacionalmente é utilizada questao fechada com duas opgdes: sim e nao.

e Origem do conhecimento: indica a fonte da informagdo pela qual o consumidor
tomou conhecimento dos programas em agao social da industria alimenticia.
Operacionalmente se oferece uma lista contendo canais de comunicagéo, podendo-
se escolher duas opgoes.

e Importancia da agao social desempenhada para a comunidade: mede o quanto o
consumidor considera necessaria a execucao de acles sociais pelas industrias
alimenticias com o propésito de auxiliar em causas sociais importantes para a
comunidade. Operacionalmente é utilizada escala de Likert de cinco pontos, indo do
“desnecessario” até o “bastante necessario”.

e (Ceticismo para com a acgdo: mensura o0 nivel de credibilidade atribuido pelo
consumidor as agdes sociais desempenhadas pelas industrias alimenticias.
Operacionalmente é utilizada escala de Likert de cinco pontos, indo do “ndo acredito”
até o “acredito totalmente”.

e Disposicdo em pagar mais caro: mensura o quanto o consumidor esta disposto a
pagar por um aumento no pregco monetario do produto em decorréncia da marca
iniciar programas de acao social, divulgando a associa¢cdo a uma causa social. Nesta
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dimenséo, definiu-se a faixa de aumento de preco com valores entre 20% e 30% do
preco atual. Operacionalmente é utilizada escala de Likert de cinco pontos, indo do
“com certeza ndo pagaria” até “com certeza pagaria”.

e Disposicao em trocar por mais barato: mensura o quanto o consumidor esta disposto
a trocar a marca consumida que executa agdes sociais por outra de mesma
qualidade, porém de menor prego monetario e que nao esta associada a uma causa
social. Aqui também ¢é sugerido ao entrevistado que a marca que nao esta vinculada
a uma causa social possui um preco entre 20% a 30% menor que a marca que esta
vinculada. Operacionalmente é utilizada escala de Likert de cinco pontos, indo do

s

“com certeza nao trocaria” até “com certeza trocaria”.

O objetivo deste construto é analisar os aspectos referentes a opinido do consumidor
sobre o fato da marca estar associada a causas sociais, como o grau de conhecimento da
amostra da populagdo sobre as acbes sociais das industrias alimenticias, sua percepcao
sobre a credibilidade desta vinculagdo a uma causa social e seu posicionamento quanto a
essas intengcdes no sentido de recompensar ou ndo as marcas por meio de seu
comportamento de compra, mantendo-se fiel a marca. A faixa de diferenca de precos de
20% a 30% foi selecionada ap6s levantamento da diferenca média entre os precos dos
produtos das marcas selecionadas para a pesquisa e outras marcas que nao divulgam sua
associacao a causas sociais.

O questionario foi elaborado com base nos construtos anteriores, com questdes
fechadas com respostas escalares e uma questao aberta. Na questdo aberta, foi requerido
do entrevistado uma sugestdo de causa social relevante, em que as empresas deveriam
direcionar esforcos por se tratar de uma questao urgente. O objetivo desta questao é
determinar as causas com maior visibilidade potencial que, por sua vez, trazem, ainda, na
visdo do consumidor, maiores melhorias para a sociedade. Variaveis de perfil, envolvendo
sexo, faixa etaria, escolaridade, renda mensal, estado civil e nimero de pessoas no
domicilio, também foram adicionadas e consideradas na coleta por meio do instrumento de
coleta de dados.

Uma vez definido o problema, a abordagem, o instrumento de coleta de dados e o
contetdo do instrumento de coleta, dimensionou-se a amostra da populagédo na qual se
aplicaria o instrumento de coleta. Segundo Samara e Barros (2002), a amostra € uma parte
de um universo ou populacdo com as mesmas caracteristicas deste, ao passo que Malhotra
(2001), de uma perspectiva estatistica, conceitua amostra como um subgrupo dos
elementos da populagédo selecionado para participagdo em um estudo. Apds pré-teste, o
instrumento de coleta de dados foi aplicado por entrevistador, sendo a coleta feita em
cidades do Parana com populagéo superior a 200.000 habitantes.

A justificativa para a escolha de tais cidades baseou-se nos seguintes fatores: i)
nessas cidades, que se configuram como mercados representativos, ha maior probabilidade
de se encontrar os produtos das empresas levantadas durante a pesquisa documental; ii)
como nessas cidades o numero de concorrentes também é maior, infere-se que as
organizagoes utilizem estratégias de marketing mais elaboradas, a fim de conseguir, para
suas marcas, um posicionamento diferenciado que traga vantagem competitiva, sendo que
essas estratégias podem incluir a associacdo a causas sociais, configurando, assim,
esforcos em marketing social corporativo; iii) nessas cidades existe um maior numero de
instituicobes de caridade as quais as marcas podem se associar, assim como uma maior
quantidade de causas sociais consideradas relevantes, relacionadas a caréncia da camada
da populacdo mais pobre que habita a periferia dos centros urbanos.
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As cidades que se enquadram no requisito, no Estado do Parand, sdo: Curitiba,
Londrina, Maringa, Ponta Grossa, Foz do Iguagu e Cascavel. A quantidade da amostra em
cada localidade foi determinada probabilisticamente de modo estratificado, de acordo com a
proporcao da populacdo em relacdo a populagao total das seis cidades. O critério utilizado
para classificar um elemento como amostra valida foi a idade superior a 18 anos. Esse
critério é justificado pela conceituagdo de consumidor utilizada neste trabalho, em que este
pode assumir os papéis de comprador, usuario e pagante (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001), sendo, portanto, conveniente incluir os individuos que podem influir de forma indireta
na compra do produto. Dados do IBGE fornecem a populagao total de cada cidade e o
numero de habitantes com idade que suprem o critério e a amostra € definida através de
calculo estatistico que permita uma inferéncia com nivel de seguranca de 95% e um erro
estimado de 5%.

O numero de informantes da amostra foi calculado com base na férmula estatistica
colocada por Bolfarine e Bussab (2005) para universo desconhecido ou maior que 10.000:

n=((p*q)/erro? *Z2, onde: p = q = probabilidade de o informante valorizar agbes sociais.

Os valores de p e g sao entao iguais a 50%. Logo, tem-se que para um Erro = 5%, Z
= 1,96 (para um nivel de confianga de 95%). Substituindo os valores:

n = ((50*50) / 52) * 1,962 = n = 384

Os valores proporcionais para cada cidade sao calculados de acordo com a férmula:

Amostra = (n *perc) /100

Os resultados para cada cidade sdao mostrados na Tabela 1 abaixo:

Tabela 1 — Amostra por cidade

Cidade populacao(hab) * perc(%) ** amostra(hab) **
Curitiba 1.757.904 51,03 196
Londrina 488.287 14,17 54
Maringa 318.952 9,26 36
Foz Iguagu 301.409 8,75 34
Ponta grossa 300.196 8,71 33
Cascavel 278.185 8,08 31

Total 3.444.933 100 384

Fonte: Os autores com base em dados do IBGE (2005) e do material coletado.
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Na etapa do trabalho de campo, o questionario foi aplicado nas cidades citadas
durante o ultimo trimestre de 2006. Os informantes foram amostrados aleatoriamente,
utilizando-se pergunta filtro para selecionar aqueles que conhecem as marcas selecionadas
e consomem produtos dessas marcas. As abordagens ocorreram com intervalos de tempo
entre uma e outra, a fim de evitar a influéncia entre dois informantes proximos. O local da
pesquisa em cada localidade foi definido segundo o critério do maior fluxo de pessoas. Este
critério levou a escolha das ruas comerciais e pragas com maior movimento de cada cidade.
As entrevistas foram aplicadas por pesquisador, sem a utilizagdo de entrevistadores
contratados.

Os dados foram preparados, atribuindo-se para cada op¢édo de resposta um valor
numeérico, na escala, que foi de 0 a 4, e foram processados utilizando-se técnicas de andlise
estatistica nos pacotes estatisticos Sphinx Plus e Statistica. As andlises univariadas
fornecem informagdes a partir da distribuicdo percentual da resposta de cada questao. As
andlises bivariadas permitem verificar as correlagbes positivas, negativas ou nulas entre
duas variaveis numéricas ou relacdes de freqiéncias entre uma variavel nominal e uma
numeérica.

4 RESULTADOS

Com relacéo ao perfil dos entrevistados, 55,5% sao do sexo feminino, 24,5% estao
na faixa etéaria entre 41 e 50 anos, 43,2% declararam possuir Ensino Médio, 31,3% possuem
renda familiar entre 2 e 3 salarios minimos, 59,1% sao casados e 55,7% possuem no
domicilio entre 1 e 3 pessoas. A caracteristica de perfil que apresentou menor concentracao
em apenas uma faixa foi a faixa etaria em que, com excec¢ao da faixa citada anteriormente e
da faixa acima dos 60 anos, todas as restantes apresentaram percentuais proximos a 17%.

Com relagdo ao construto valoragcao na compra, a distribuicdo das respostas e o
valor médio de cada dimensao sao mostrados na Tabela 2:

Tabela 2 - Distribuigcdo das respostas e valor médio das dimensdes do construto valoragao

na compra
Nenhuma | Pouca | Média Alta Muito

Dimensao/Valoracao (0) (1) (2) (3) | alta(4) | Valor | Desvio

% % % % % médio | padrao
Preco 0,3 4,2 25,8 443 25,5 2,91 0,83
Caracteristicas 0,3 0,3 7,0 41,1 51,3 3,43 0,66
Familiaridade 0,5 12,8 18,8 47,4 20,6 2,75 0,94
Honestidade 0,5 4.4 6,0 38,0 51,0 3,35 0,82
Habito 10,7 41,0 8,6 24,0 15,1 1,91 1,30
Causa Social 45,8 9,1 13,5 19,0 12,5 1,43 1,52

Fonte: Os autores com base em dados do material coletado

Os maiores valores médios foram obtidos pelas dimensdes caracteristicas (3,43),
honestidade (3,35) e preco (2,91), indicando que, em concordancia com o argumento de
Bhattacharya e Sen (2004) e com os resultados obtidos por outros autores nacionais, 0
consumidor prioriza estas dimensées no momento da decisdo de compra. A familiaridade
com a marca também apresentou valor médio elevado, indicando que o consumidor
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paranaense da preferéncia as marcas ja existentes no mercado. O vinculo entre marca e
causa social apresentou a menor média entre as dimensdes do construto (1,43), indicando a
pouca importancia atribuida pelo consumidor aos esforgos em marketing social corporativo.

Entretanto, o elevado desvio padrdao de 1,52 indica uma grande dispersdao nas
respostas relativas a essa dimensdo. Tal dispersdo remete a uma bipolarizagdo nas
opinides dos entrevistados: a maioria (53,9%) atribui nenhuma ou pouca importancia aos
esforcos em marketing social corporativo, mas, por outro lado, a parcela que considera
importante ou muito importante o vinculo a uma causa social (31,5%), se analisada
separadamente, representa um nicho de mercado potencial. Através do cruzamento entre as
tabelas relacionadas ao perfil dos entrevistados e a tabela da dimensao importancia do
vinculo a causa social, levantou-se que esse nicho € composto por pessoas solteiras com
idade entre 41 e 50 anos.

Iniciando a andlise das dimensdes do construto valoragdo da agao social, a pouca
valorizacdo a marca acrescentada pelos esforcos em marketing social corporativo pode ser
resultado, em parte, do pouco conhecimento dos entrevistados sobre as agbes sociais
desenvolvidos pelas empresas. Dos 384 entrevistados, apenas 26,8% (103 pessoas)
afirmaram ter conhecimento sobre o vinculo das industrias alimenticias com causas sociais,
sendo as principais fontes de informacao a TV (59 citacées ou 50,9% das respostas) e os
jornais (17 citagbes ou 14,7% das respostas). Entretanto, apesar de demonstrar pouco
conhecimento sobre as acdes sociais, a maioria dos entrevistados tem a opinido de que
estas acdes sociais, ou mais precisamente, a intervencao da iniciativa privada em questoes
sociais publicas é bem (49,0% das respostas) ou bastante necesséarias (31,3% das
respostas).

As demais dimensdes desse construto demonstram também que o consumidor do
Estado do Parana, em uma situacao hipotética, tende a, como argumentado por Smith e
Higgins (2000), valorizar as marcas que estao vinculadas a uma causa social, uma vez que
seu valor percebido (ZEITHAML, 1988) é incrementado. A dimenséao credibilidade na acgéo,
por exemplo, obteve média de 1,34, indicando que os consumidores tendem a acreditar nas
acoes. Como os entrevistados demonstraram pouco conhecimento sobre as agbes sociais
executadas, € possivel supor que as comunicagbes sejam feitas de maneira discreta e em
pouca quantidade. Por outro lado, os 59,1% dos entrevistados que declararam nao acreditar
ou possuirem duvidas a respeito das agdes podem ter tido contato com comunicagdes feitas
de maneira equivocada (BRONN; VRIONNI, 2001; VARADARAJAN; MENON, 1988), que
levaram a desconfianca e ao ceticismo desse grupo de entrevistados. A distribuicdo das
respostas é mostrada na Tabela 3:

Tabela 3 - Credibilidade na agao social efetuada pela marca

Credibilidade na divulgacao n %

N&o acredita (0) 95 24,70
quase nao acredita (1) 132 34,40
acredita (2) 99 25,80
acredita bastante (3) 48 12,50
acredita totalmente (4) 10 2,60
TOTAL 384 100

Média = 1,34 Desvio-padrao = 1,06
Fonte: Os autores com base em dados material coletado
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Apesar de menos entrevistados atribuirem credibilidade as agbes sociais efetuadas
pelas industrias (147 citagbes ou 40,9% das respostas), a parcela desses pode ser
considerada significativa. Os céticos, ou seja, aqueles que tendem a desconfiar e dar
respostas negativas aos esforcos em marketing social corporativo (WEBB; MOHR, 1998),
representam 59,1% dos entrevistados. Tais numeros indicam que muitos dos entrevistados
que nao atribuiram importancia ao vinculo entre marca e causa social tendem, caso tomem
conhecimento, a acreditar nessas agdes. A dimensao disposicao em trocar pela marca de
preco menor também apresenta resultado que, como citado por Samara e Morsch (2005),
indica a construcdo de uma atitude positiva em relagdo a marca vinculada a agao social.
Essa atitude positiva pode ser resultado do aprendizado do consumidor que, depois de
exposto a estimulos, tende a adquirir tendéncias de comportamento.

Essas tendéncias de comportamento, como citado anteriormente, levam a uma
predisposicdo para responder de maneira favoravel ou desfavoravel a certo objeto.
(SAMARA; MORSCH, 2005). A distribuicao das respostas € ilustrada na Tabela 4:

Tabela 4 - Disposicao em trocar por marca de preco menor

Disposicao n %

com certeza ndo troca (0) 85 22,10
acho que nao troca (1) 157 40,90
nao tem opiniao (2) 5 1,30
troca (3) 119 31,00
com certeza troca (4) 18 4,70
TOTAL 384 100

Média = 1,55 Desvio-padrao = 1,26
Fonte: Os autores com base em dados do material coletado

O resultado indica que a maioria dos entrevistados (63%) declara que esta dispostas
a manter a marca que executa agdes sociais, mesmo havendo outra marca com as mesmas
caracteristicas com preco menor. A tendéncia em favorecer as marcas que executam
esfor¢cos em marketing social corporativo é demonstrada também pela dimenséao disposi¢ao
em pagar mais caro pela marca. Nesse caso, a atitude positiva em relacdo a marca se
traduz na disposi¢do de 46,9% dos entrevistados em pagar mais caro pelo produto da
marca, mesmo sem a adicao de melhorias nas caracteristicas do produto. Como na
dimensao anterior, 0 niumero de entrevistados que ndo possuem opinido formada sobre o
assunto € pequena, representando apenas 1,30% do total. A distribuicdo das respostas para
esta dimensao é exposta na Tabela 5:

Tabela 5 - Disposicdo em pagar preco maior

Disposicao de pagar mais n %
caro

com certeza nao pagaria (0) 80 20,80
acho que nao pagaria (1) 117 30,50
nao tem opinido (2) 7 1,80
Pagaria (3) 170 44,30
com certeza pagaria (4) 10 2,60
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TOTAL 384 100

Média = 1,77 Desvio-padrao = 1,28
Fonte: Os autores com base em dados do material coletado

Assim, percebe-se que, em relacdo a situacdo hipotética, na qual o consumidor
estaria ciente das acdes sociais desenvolvidas pelas industrias de alimentos, este pode ser
dividido em dois grupos: os céticos e os socialmente engajados. (WEBB, MOHR, 1998). Os
céticos nao acreditam que as empresas estejam realmente objetivando auxiliar as causas,
trocariam o produto da marca socialmente responsavel por outra de igual qualidade e de
menor prego e ndo aceitariam pagar mais caro pelo produto por conta do “executar agdes
sociais”. Ja os socialmente engajados atribuem importancia ao vinculo entre empresa e uma
causa social, acreditam profundamente na veracidade desse vinculo e na boa inten¢ao por
parte da empresa, e estdo dispostos a continuar comprando a marca mesmo que haja outra
de preco menor, ou que ocorra um aumento no prego.

Nas trés dimensbes que buscaram mensurar a influéncia que os esforgcos em
marketing social corporativo teriam na formagédo da atitude e na valorizagdo das marcas,
observaram-se resultados proximos entre as quantidades de céticos e socialmente
engajados: enquanto 59,1% ndo acreditariam, 40,9% acreditariam na veracidade das agdes
sociais; 63% declaram que se manteriam consumidores da marca socialmente responsavel,
ao passo que 35,7% trocariam por outra marca mais barata que n&o executa agdes sociais;
por fim, 51,3% declararam n&o estarem dispostos a pagar um aumento de prego da marca
socialmente responsavel, enquanto que 46,9% aceitariam o aumento. O maior nimero de
consumidores céticos pode ser justificado, como cita Richers (2000), pelos fatores
situacionais econdémicos do pais, que tornaram os consumidores cautelosos, criteriosos,
experientes e racionais.

No ultimo item do questionario, a questao aberta relativa a causa social sugerida,
saude e educagado foram as areas mais citadas pelos entrevistados. Como citado por
Drucker (1995), essas seriam areas em que 0s servigos publicos estariam com desempenho
sofrivel. Com 122 citagdes (31,9% das respostas), a saude foi a area mais citada e
educacao foi a segunda, com 59 pessoas (14,4% das respostas). Tal resultado pode ter sido
influenciado pela midia de difusdo que freqlientemente produz reportagens sobre essas
questées no pais. A precariedade do atendimento e a situagdo de penuria as quais os
segurados do sistema publico de salude estdo sujeitos estavam presentes em muitos
comentérios feitos pelos entrevistados. Tais comentarios, entretanto, ndo fizeram parte da
analise estatistica, pois foram colocados pelos entrevistados de forma espontanea, sem o
pedido do entrevistador.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apbs 0 exposto anteriormente, pode-se inferir que para o consumidor paranaense de
alimentos industrializados, os aspectos que geram valor para a marca sao as caracteristicas
do produto, a honestidade da empresa e o preco monetéario, pois a importancia atribuida a
estes aspectos pelos consumidores é alta. Os esforcos em marketing social corporativo
influem a valorizagdo das marcas somente para 31,5% dos consumidores. Entretanto,
considerando-se que apenas 26,8% dos entrevistados declararam ter conhecimento das
acOes sociais, pode-se supor que a pouca importancia atribuida € em parte fruto do
desconhecimento do consumidor. Aqui se apresenta uma das limitagcdes deste trabalho: ndo
€ possivel determinar as causas do pouco conhecimento dos consumidores. Pesquisas
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posteriores podem levantar se entre as causas desse desconhecimento estao fatores como,
por exemplo, a falta de interesse pelo tema ou a baixa consideragdo por uma abordagem
mais direta na elaboracao de estratégias de comunicagdes por parte das industrias.

Em uma situacdo hipotética de conhecimento, porém, o nimero de consumidores
que declaram ter uma atitude positiva em relagcdo as marcas que praticam agdes sociais
cresce em relagdo aos que sao indiferentes ou possuem atitude negativa. O numero de
entrevistados tipificados como céticos continua maioria, porém, em patamar pouco superior.
Esse panorama pode ser alterado se os esforcos em marketing social corporativo das
empresas, por meio de divulgagbes convenientes, abandonarem a atual situacado de
discricao excessiva e ampliarem o escopo de suas comunicagoes.

Para tanto, uma implicacao gerencial é colocada: para se favorecer da disposicao do
consumidor em escolher as marcas que executam esforgcos em marketing social corporativo,
como cita Dawkins (2004), é preciso comunicar as agdes, utilizando para cada publico alvo o
canal e o conteludo apropriado. Para tanto, faz-se necessario realizar a pesquisa do
consumidor, a fim de determinar a formas convenientes para divulgagao do vinculo com as
causas sociais. Caso contrario, como citam Bronn e Vrionni (2001), a ma interpretacao por
parte do consumidor pode levar ao aumento do ceticismo e a desvalorizagdo da marca.

Lancando sugestdes para a continuidade do estudo sobre o tema, indica-se, em
primeiro lugar, a replicagdo do estudo nos consumidores de servigos bancérios, uma vez
que tais organizac¢oes divulgam de forma mais acentuada os programas sociais promovidos
pelas suas fundagbes. Em segundo lugar, sugere-se o estudo em outras regides do pais, a
fim de verificar se a distribuicdo entre consumidores céticos ou simpatizantes aos esforgos
em marketing social corporativo é igual a que se observou no Estado do Parand, assim
como as causas para as possiveis diferencas.

Como se pode depreender pelo estudo aqui apresentado, as implicagcbes e 0s
desdobramentos de agdes sociais corporativas, especialmente vinculadas a marketing,
representam um importante desafio para praticantes e académicos, pois, esquemas
conceituais ndo tém encontrado uma correspondéncia efetiva por parte do mercado. A
concepgao de implementacao e uso estratégico de agdes sociais por parte de corporagoes
empresariais em programas de marketing social corporativo, da mesma forma que ja havia
acontecido mais restritamente a responsabilidade social corporativa, ndo mostrou os
resultados esperados.
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